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ANOTACE 
 
Diplomová práce se zabývá problematikou marketingu zaměřeného na zákazníka 
a srovnává ji s novými marketingovými poznatky. Teoretické poznatky jsou 
aplikovány na konkrétní českou firmu s uvedením návrhů na řešení případných 
nedostatků. 
 
 
ANNOTATION 
 
The Master’s thesis deals with theoretical problems arising from the comparison 
between classic customers orientated marketing theory and new marketing 
strategy. Results from theoretical analysis are then applied on existing Czech firm 
with presentation of possible changes. 
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ÚVOD 
 
Teorie marketingu poskytuje těm, kteří ji umějí (a chtějí) využít obrovské 
množství nástrojů k úspěšnému podnikání, stejně jako teorie řízení 
či managementu. Potíž je v tom, že tyto teorie vznikají v drtivé většině 
v ekonomikách, kterým jsme si zvykli říkat „vyspělé“, většinou v USA, 
v Japonsku, někdy i v Evropě, ovšem na západ od našich hranic. Problémy, se 
kterými se potýkají podnikatelé v těchto státech, jsou poněkud odlišné od 
problémů většiny malých a středních podniků v České republice. 
 
Narůstající hyper konkurence v globálním světě a stále se zostřující uplatnění 
tuzemské produkce ve většině oborů a odvětví na domácím trhu, to jsou 
jednoznačné příčiny, proč se nejen ve světě, ale také u nás v České republice, 
dostává stále většího sluchu zákaznické orientaci. Vědět kdo je zákazníkem firmy 
je pro důsledný rozvoj firemních aktivit – strategie i taktiky marketingového 
a obchodního působení na trhu klíčovým faktorem úspěchu. 
 
Nové technologie přináší nová řešení a nové strategie. Svět se mění velice rychle 
a pokud jakákoli firma chce držet „krok s dobou“ je potřeba, aby se nejen 
přizpůsobila, ale i aplikovala nové tyto nové technologie a strategie.  
 
 
VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
 
Jednoznačnou výhodou nových technologií je rychlejší a kvalitnější zobrazování 
skutečnosti a to i pokud se jedná o zaznamenávání důležitých dat. Tuto nespornou 
výhodu využívá nový marketingový trend v péči o zákazníky CRM a také ostatní 
nové marketingové nástroje založené na využití moderních technologií. Tyto 
strategie jsou stále nové a v podmínkách České Republiky „neprozkoumané“. Jde 
o komplexní změnu v pohledu na zákazníka a chování firmy jako celku. Mnoho 
firem, které se tento systém snažilo zavést, buď vůbec neuspělo nebo uspělo jen 
částečně, což nepřineslo takové výsledky, jaké tyto nové trendy umožňují. 
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Proto jsem se rozhodla ve své diplomové práci o pokus zavedení nových 
marketingových nástrojů do firmy Altego s.r.o. a pomoci tak jejímu rozvoji v péči 
o zákazníky. Věřím, že pro firmu bude důležité nejen samotné zhodnocení firmy 
jako takové, ale také zjištění jejich nedostatků a kvalit jako celku. Poté bych ráda 
z pohledu zákaznických potřeb navrhla změny, které mohou firmě pomoci v jejím 
rozvoji a přizpůsobení se novým marketingovým strategiím a zlepšit své 
podnikání jako takové. 
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1 TEORETICKÉ POZNATKY 
1.1 Marketing a jeho moderní pojetí 
 
1.1.1 Klasický marketing versus moderní přístupy 
 
Jak vstupujeme do 21.století, objevují se nové pohledy na věc, nové nástroje, 
příležitosti a překážky ke zdolávání. Žijeme v nové éře, kde se velká dělicí čára, 
která kdysi oddělovala kupující od prodávajících, rychle ztrácí. Při surfování 
na internetu o sobě zákazníci otevřeně prozrazují pozoruhodné množství 
informací. Hlasy a kroky zákazníků informují marketéry stále o dalších aspektech 
svých individuálních priorit a preferencí. Tyto dynamické informace v reálném 
čase přímo volají po hloubkovém přehodnocení otázky, co vlastně povede 
k marketingovému úspěchu v 21. století. 
 
Kupující a prodávající měli vždy něco společného: kupující chtějí to, co mají 
prodávající, a prodávající se pokoušejí nabídnout kupujícím to, co oni chtějí. 
Avšak od počátku průmyslové revoluce kupující od prodávajících oddělila velká 
dělicí čára. Postoj řady marketérů, kteří jsou na straně nabídky, charakterizuje 
slavný výrok Henryho Forda, jenž nabídl "jakoukoli barvu, pokud to bude černá". 
Spotřebitel zkrátka dostal to, co se nejlépe hodilo panu Fordovi. Ber, nebo nech 
být. Kromě toho, že nám masová výroba poskytovala jen identické 
a nediferencované produkty, rovněž vyústila v bombardování potenciálních 
zákazníků na druhé straně velké dělicí čáry reklamou zaměřenou na povědomí 
o značce. 
 
Jistě všichni znáte válečný termín "země nikoho", jenž označuje území mezi 
znepřátelenými stranami, kde není nikdo v bezpečí. Podíváme-li se na marketing 
v počátcích průmyslové revoluce, spatříme zde právě takovou "zemi nikoho", 
nebo snad ještě lépe "zemi neznámého člověka". Ať již kupující nebo prodávající, 
obě tyto strany o sobě navzájem nic moc nevěděly. Stála mezi nimi pustá 
a nehostinná hranice. 
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Marketingový průzkum, upevňování postavení značky a vysoce kreativní 
marketingová sdělení v masových médiích měly pomoci v přiblížení 
k nepolapitelným spotřebitelům na základě "vystřelování" smysluplných vzkazů 
přes toto "území neznámého člověka". Jak šel čas, marketérům se dařilo odstup 
mezi prodávajícími a kupujícími poněkud zúžit. V 80. letech 20. století nám 
pokroky v oblasti informační techniky umožnily vytvářet databáze klasifikující 
spotřebitele podle znalosti jejich charakteristik a mohli jsme začít sklízet první 
plody tzv. relationship marketingu. Příchod internetu v 90. letech minulého století 
pak otevřel zcela novou éru angažování spotřebitele. V této dekádě přinášejí 
spotřebitelé díky neustálému a všudypřítomnému přístupu k síti možnost ještě 
těsnější dynamické interakce mezi marketéry a jejich zákazníky. 
 
„Z hlediska časového vývoje lze jednotlivé typy přístupu k trhu a péči 
o zákazníky rozdělit takto: 
 
Historický marketing 
Vyznačuje se především tím, že s marketingem, jak je chápán v moderním tržním 
prostředí, nemá nic společného. Takto orientované firmy nevyrábějí to, co 
vyžaduje trh, ale to co vyrobit umějí. Své výrobky pak neprodávají za cenu tržní, 
ale za nákladově vypočítanou. Tyto firmy nelze považovat za marketingově 
orientované. 
 
Klasický marketing 
Jeho pojetí nalezneme ve všech marketingových učebnicích. Jeho páteří je 
tzv. marketingový mix, tedy 4P (Product - výrobek, Price - cena, Place - místo 
a Promotion - propagace). Jde o ryze tržní pojetí marketingu využívající všech 
dostupných metod vedoucích k získání a udržení tržního podílu. 
 
Moderní marketing 
Začal se uplatňovat v posledních desetiletích a posunul marketingové myšlení 
o krok dál – oproti klasickému marketingu (marketingový mix 4P, 5P, 7P atd.) se 
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vyznačuje silnější orientací na zákazníky (tzv. vztahový marketing). Moderní 
marketing spíše uznává 3C: (8, str.12) 
 
 Customer benefits (prospěch pro zákazníka) 
 Total Customer Cost (celkové náklady spojené s nákupem) 
 Convenience (pohodlí zákazníka)“  
 
 
Obr.1: Strategie marketingového mixu (2, str.33) 
 
K tomu je potřeba poznamenat, že 4P reprezentují hledisko prodejce na 
disponibilní nástroje, které působí na zákazníka. Zákazníci chápou marketingové 
nástroje jako nositele spotřebitelského užitku. Robert Lauterborn předpokládá, 
že klasický mix z pohled prodejce koresponduje se zákaznickým vnímáním 
nástrojů marketingového mixu: (2, str.33) 
 
4P 4C 
Product - Produkt Customer resolution - Zákaznické řešení 
Price - Cena Customer cost - Zákaznické náklady 
Place - Místo Convenience - Pohodlí 
Promotion - Propagace Comunication - Komunikace 
Tab.1: 4P versus 4C (2, str.33) 
 14 
„Do tohoto konceptu buď přímo zapadají nebo jsou s ním pevně spjaty všechny 
moderní zkratky typu TQM (Total Quality Management), TCS (Total Customer 
Satisfaction), KM (Knowledge Management) nebo právě CRM (Customer 
Relationship Management).“ (8, str.12) 
 
„Na základě dostupných znalostí a praktických zkušeností lze konstatovat, 
že moderní marketing: 
 Je postaven na základních principech klasického marketingu, které dále 
rozvíjí. 
 Jde o tzv. vztahový marketing se silným důrazem na partnerský 
(oboustranně prospěšný) vztah mezi dodavatelem a zákazníkem 
 Cílem moderního marketingu je získání a udržování konkurenční výhody 
uspokojováním zákaznických potřeb, a to při zajištění co nejvyššího 
pohodlí a přijatelné úrovně nákladů pro zákazníky. 
 Kvalita je definována zákazníkem. Nejde pouze o kvalitu výrobku 
samotného, ale veškeré související zákaznické podpory. Jde o to nalézt 
rovnováhu mezi úrovní nároků a úrovní poskytování služeb. 
 Je postaven na snaze dlouhodobě udržet každého konkrétního zákazníka. 
 Klade velký důraz na službu zákazníkovi – nejde o to nabídnout a prodat 
pouze jeden produkt, ale komplexní službu jejíž součástí výrobek je. 
 Vyžaduje intenzivní osobní kontakt se zákazníky a pravidelnou 
obousměrnou komunikaci. 
 Jedním z jeho klíčových parametrů je čas (rychlost odezvy) 
 Vyžaduje využívání interního marketingu (vytváří zázemí pro samotný 
vztahový marketing a lze do něho zařadit všechny aktivity vedoucí 
ke vzdělávání a motivaci pracovníků, komunikaci mezi managementem 
a ostatními zaměstnanci, či v neposlední řadě prezentaci firemních cílů 
a strategií).“ (12) 
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1.2 Vztahový neboli integrovaný marketing 
Při grafickém znázornění popsané situace dostáváme následující trojúhelník: 
 
 
Obr.2 Znázornění pozice vztahového marketingu (8, str.13) 
 
O integrovaném (vztahovém) marketingu hovoříme tehdy, jestliže všechna 
oddělení firmy pracují společně na uspokojování potřeb a přání zákazníků. Péče 
o týmovou spolupráci mezi všemi odděleními vyžaduje, aby firma rozvíjela 
interní i externí marketing.  
1. Externí marketing = týká se běžné práce, kterou musí firma vykonávat 
v souvislosti s přípravou, oceňováním, distribucí a propagací služeb. 
2. Interní marketing = týká se prací, které musí firma vykonávat v souvislosti se 
školením a motivováním svých vnitřních zákazníků, tj. zaměstnanců, kteří 
přicházejí do styku se spotřebiteli – musí se cvičit v orientaci na zákazníka. 
3. Integrovaný marketing = závisí na schopnostech zaměstnanců při styku se 
zákazníky, kteří posuzují jejich kvalitu.  
Ve skutečnosti musí interní marketing předcházet marketingu externímu. Není 
žádný důvod k tomu, aby se jakákoli služba nabízela dříve, než je personál 
společnosti schopen ji poskytnout. 
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„Mnoho manažerů má zastaralý názor: jsou přesvědčeni, že klíčem k ziskovosti 
je tradiční pojetí organizační struktury (viz obr.3) – pyramida, na jejímž vrcholu 
stojí prezident společnosti, uprostřed se nachází management a na provozní linii 
je ostatní personál (prodavači, obslužný personál, marketingoví operátoři, 
recepční) a zákazníci.  
 
Moderní marketingové organizace mají jiný názor: chápou předchozí organizační 
strukturu obráceně (viz obr.3) – na vrcholu organizační pyramidy stojí zákazníci, 
z hlediska důležitosti následují frontoví lidé, kteří přicházejí do styku 
se zákazníkem, obsluhují ho a uspokojují jeho potřeby, pod nimi jsou manažeři na 
střední úrovni managementu, jejichž prací je podporovat lidi na frontové linii tak, 
aby zákazníkovi mohli sloužit co nejlépe, a konečně na samé základně 
organizační pyramidy stojí vrcholový management, jehož posláním je podporovat 
manažery na střední úrovni. Schéma zobrazuje rovněž zákazníky nacházející 
se podél obou stěn organizační pyramidy. Všichni manažeři firmy jsou osobně 
zapojeni do procesu obsluhování zákazníků a uspokojování jejich potřeb.“(2, str.39) 
 
a) tradiční organizační struktura 
 
b) Moderní, zákaznicky orientovaná organizační 
struktura 
 
Obr.3: Tradiční versus moderní, zákaznicky orientovaná organizační 
struktura firmy (2, str.40)  
Cílem každé marketingové strategie je pomoci organizaci dosáhnout svých cílů 
a vizí – tedy zjednodušeně řečeno – vytvářet zisk. Firma tedy usiluje o tyto cíle 
a prostředkem jí je uspokojování zákaznických potřeb lépe než její konkurence. 
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1.2.1 Potřeby zákazníků 
 
Firma může pečlivě definovat svůj trh a přitom selhat při špatném pochopení 
zákaznických potřeb. Místo snahy přesvědčit co nejvíce zákazníků o tom, 
že momentálně dostupný produkt nebo služba je nejlepším řešením jejich 
problémů a takový produkt prodat co největšímu počtu zákazníků, se dodavatelé 
v současnosti soustřeďují na poznání svého zákazníka a jeho potřeb. Soustřeďují 
se na co nejúplnější identifikaci, a to i v těch případech, kdy sám zákazník zatím 
není schopen v případě rozsáhlých objednávek či technologicky složitých 
produktů své potřeby komplexně popsat. Následně se pak snaží tyto potřeby v co 
největší míře uspokojit. (6) 
 
Poznat potřeby a přání zákazníků však není jednoduché. Někteří z nich si své 
potřeby někdy ani úplně neuvědomují nebo je vyjadřují způsobem, který lze 
interpretovat různě. Je velmi těžké si představit něco přesného pod pojmem 
nepříliš drahý automobil, výkonná sekačka na trávu, rychlý soustruh, atraktivní 
nábytek nebo klidný hotel. (2) 
 
„Vezměme si například zákazníka, který chce nepříliš drahý automobil. 
Obchodník musí zkoumat dále. Můžeme totiž rozlišovat 5 druhů typů potřeb: 
1. Deklarované potřeby – zákazník si přeje nepříliš drahý automobil 
2. Reálné potřeby – zákazník si přeje automobil, jehož provoz je levný, 
nikoli automobil, jehož pořizovací cena je nízká 
3. Nevyřčené potřeby – zákazník očekává od dealera dobré služby 
4. Potřeby potěšení – zákazník obdrží při koupi automobilu zdarma 
autoatlas 
5. Utajené potřeby – zákazník si přeje, aby ho přátelé vnímali jako člověka, 
který si může koupit pěkný automobil. 
 
Rozdílné chápání potřeb lze promítnout i do charakteru marketingu v tom smyslu, 
že můžeme odlišovat reagující marketing, anticipativní marketing a tvůrčí 
marketing. Reagující obchodníci vyhledávají deklarované potřeby a uspokojují je. 
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Anticipativní obchodníci usilují o předvídání budoucích potřeb a s předstihem 
se připravují na jejich uspokojení. Kreativní obchodníci odhalují a vytvářejí 
řešení, která zákazník primárně nevyžaduje, ale nadšeně na ně reaguje.“ (2, str.38)  
 
Ve skutečnosti velmi malé množství firem opravdu uplatňuje marketingovou 
koncepci. Většina firem, pokud není tlačena vnějšími okolnostmi, jen velmi 
zdráhavě zavádí nová marketingová řešení zaměřená na zákazníky s rychlou 
reakcí na jejich potřeby. S touto změnou jsou totiž spojeny nejen změny 
organizační, ale také změny koncepční, změny organizace práce a sběr dat od 
zákazníků.  
 
Moderní marketing je pro zainteresované pracovníky náročný z hlediska 
obrovského množství informací o zákaznících, které je potřeba efektivně 
zpracovat. Efektivní zpracování informací se neobejde bez dobře propracovaného 
informačního systému. Ten samozřejmě může (ale nemusí) mít elektronickou 
podobu.  
 
Informační systém v dnešním pojetí zahrnuje především softwarové balíky 
zajišťující správu a práci s databázemi informací. Je potřeba zdůraznit, že 
rozumný informační systém nelze zužovat pouze na počítačovou platformu. 
Systém musí zahrnovat i systematický sběr a správu informací v neelektronické 
podobě. Je nezbytné vnímat marketingový informační systém komplexně v celé 
jeho šíři a v návaznosti na ostatní firemní činnosti. 
 
Zdroje informací pro tyto informační systémy mohou být následující: 
 
1. Primární 
Zde patří informace získané uskutečněním vlastního výzkumu, který se týká 
aktuálního problému či nové příležitosti vzniklých na trhu. Sběr primárních 
informací se uskutečňuje zejména prostřednictvím interview, průzkumů veřejného 
mínění, pozorování, dotazníků, nebo realizací experimentů.  
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2. Sekundární 
Těmito informacemi rozumíme již existující informace, které se vztahují k řešené 
problematice, ačkoli byly shromážděny pro jiný účel. 
 
a) vnitřní = data plynoucí ze systému vnitřního zpravodajství firmy 
(prostřednictvím účetnictví) → rychlá dostupnost → bezprostřední 
spjatost s danou firmou. Vnitřní informace se interně dále dělí na  
I. údaje o vstupech marketingu - patří sem rozpočty, časové plány 
výdajů v členění podle účelu a zprávy obchodních pracovníků 
(počet návštěv u klientů, telefonických hovorů, výsledky obchodní 
činnosti). 
II. údaje o výstupech  marketingu patří sem záznamy o objednaném 
a expedovaném zboží a tržby z prodeje zboží nebo služeb dané 
firmy. Tyto údaje nalezneme zpravidla v účetních pramenech. 
III. styk se zákazníky, což je zvláště specifická a důležitá oblast. 
 
b) vnější = publikace vydávané státní statistickou službou (statistické 
ročenky, přehledy, zprávy), periodické ekonomické a obchodně 
orientované tiskoviny, noviny, odborné knihy, výroční zprávy podniků. 
Výhodou sekundárních zdrojů informací je jejich okamžitá dostupnost a levnost. 
 
„Při pohledu do různých odvětví a jednotlivých firem lze konstatovat následující 
fakta: 
 
 Drtivá většina firemních managementů si uvědomuje nepostradatelnost 
marketingového informačního systému. 
 Sofistikovanost a míra využívání informačních systémů se v jednotlivých 
firmách výrazně liší. 
 Nejvíce propracované a funkční systémy lze nalézt u velkých 
mezinárodních firem, především v odvětvích telekomunikací a finančních 
služeb. 
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 Ne vždy je zajištěna 100% funkčnost systému - příčiny lze hledat např. 
v nejednoznačném definování zodpovědnosti, nevhodné organizační 
struktuře, nedostatečném proškolení obsluhy systému, příp. neochotě 
zaměstnanců podílet se na údržbě systémové databáze. 
 Mnoho firem pracuje s nedostatečnými nebo nevhodnými systémy pro 
jejich obor podnikání. 
 
Právě informační systémy zajišťující správu dat souvisejících s péčí 
o zákazníky se souhrnně nazývají Customer Relationship Management 
(CRM).“ (12) 
 
1.3 Moderní marketingové nástroje 
1.3.1 Nástroje spojené s internetem 
Marketing a informační prostředí - posledních 5 let je spjato s akcelerujícím 
dynamickým vývojem informačního prostředí. V některých regionech světa jde 
expanze informatiky a informačních technologií tak mílovými kroky kupředu, 
že je téměř naprosto nemožné odhadovat další vývoj.  
 
Kontinuální výzkum Data Support, který provádí společnost GfK Praha mezi 
osobami ve věku 12-79 let zjistil, že 44 % populace ČR používá internet. Používat 
tedy internet jen k propagaci ceny znamená ošidit sebe o zákazníky a zákazníky 
o emocionální zážitek. Používat jej jen jako místo prodeje znamená ztratit ty, 
které by Vaše nabídka mohla zaujmout, aniž by museli okamžitě reagovat koupí. 
Pokud budete na webu ukazovat jen produkt, necháte navnaděné návštěvníky stát 
před zavřenými dveřmi. A používat jen internet k propagaci znamená minout 60 
% české populace, která s ním nepřichází denně do styku. Používat strategii 4P 
na internetu znamená zásadně rozšířit definice pojmů produkt-cena-propagace-
místo a propojit tak fyzický svět se světem virtuálním. A zdvojnásobit svůj zisk. 
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Jaké jsou tedy marketingové nástroje, které internet přináší: 
 
Webové stránky firmy 
„Mít webové stránky je pro slušnou firmu dnes již povinnost, ale bohužel právě 
takto to firmy chápou – pouze chabé splnění povinnosti. Web firmy však může 
být nesmírně aktivním nástrojem marketingu, firma v něm může přímo, 
bezprostředně a interaktivně komunikovat se svými zákazníky, aniž na 
to vynakládá významné prostředky. Nevyužití webového prostoru lze přirovnat 
k tomu, jako když firma dostane prostor v hodinovém televizním diskusním 
pořadu na svou presentaci a diskusi s diváky, avšak vyřeší to tím, že na celou 
hodinu pověsí na obrazovku statický obraz.  
Samozřejmě se nesmí zapomínat na „směrovku“ na svou stránku, kterou má firma 
k dispozici: webovou adresu na štítku svého zboží, na dokumentaci k němu, 
na jakýchkoli jiných reklamách. V USA je webová adresa vytištěna i na ubrousku, 
do kterého je zabalený hamburger.“ (9, str.12)  
 
Bannerová reklama 
„Dnes je to nejtypičtější, nečastěji využívaná forma reklamy na internetu, a také 
bezpochyby nejlépe zvládnutá. Banner je reklamní proužek, obvykle animovaný – 
plní vlastně roli krátkého, na malé prostoru zhuštěného reklamního spotu. Banner 
má svou standardní velikost (výšku x šířku), standardní umístění a také své aspoň 
relativně standardní ceníky, což je v internetové reklamě zatím docela výjimka, 
a je tedy vlastně jakýmsi jediným pevným bodem dnešní internetové reklamy. Vše 
ostatní je „dle dohody“ a tedy bez pravidel.  
Bannerová reklama má spoustu výhod, jako je možnost jejího řízení doslova 
v reálném čase a přitom ze strany klienta, slušně přesné měření počtu zobrazení 
reklamy (imprese) a naprosto přesné měření „response rate“, počtu kliknutí na 
tuto reklamu, opět v reálném čase. Nevýhodou je tak tedy pouze složitost zaměřit 
cílové skupiny zákazníků za pomoci provozovatelů serverů.“ (9, str.13)  
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E-mailový marketing 
„Poměrně mladý, ale momentálně nejrychleji se rozvíjející prostředek 
internetového marketingu, volený citlivou formou, aby nedocházelo 
k tzv. spammingu (zaplavování nevyžádanými e-maily). Spočívá v zasílání 
reklamních mailů či mailů s informační hodnotou, ale s reklamními „vsuvkami“ 
na vybrané databáze e-mailových adres. E-mailový marketing je nesmírně levný 
a má vysokou míru reakce (až 10%), a ze všech druhů internetové reklamy má 
nejrychlejší odezvu. Nevýhoda je právě v hrozbě spammingu (negativní reakce 
zákazníků, je těžké odhadnout kam až se dá zajít).“ (9, str.13) 
 
Sponzoring, využívání internetových médií, aliance 
„Jedna z téměř „tragédií“ internetového marketingu je, že se v něm zatím obě 
strany (komerční firma a nosič marketingové informace) skoro nepotkávají, 
nediskutují spolu a nehledají vtipná a neobvyklá řešení. O nich je známé, že 
dokáží být vůbec nejúčinnější, ale nepoužívají se příliš často, protože jsou 
v reálném světě nákladná. Ovšem na internetu dokáží být levná, mnohdy i levnější 
než standardní formy propagace.“ (9, str.13) 
 
E-commerce  
„Jednoduše řečeno se jedná o uzavírání obchodů na internetovém trhu, který je 
srovnatelný s klasickým trhem. Elektronické obchodování je založeno na využití 
dvou fenoménů: digitalizaci a propojitelnosti neboli konektivitě. Digitalizace 
zajišťuje převedení textu, dat, zvuku a obrazu v proud bitů, který může být 
přenášen nepředstavitelnou rychlostí z jednoho místa na druhé. Konektivita 
spočívá v budování spojovacích sítí a vyjadřuje fakt, že většina světového 
obchodu se odehrává v sítích, které spojují lidi s firmami.  
 
Dosud nejoblíbenějším zbožím na internetu je hardware a software pro počítače, 
letenky, knihy a hudba. Rozrůstá se elektronická komerce při prodeji potravin, 
květin, vína, oděvů a elektroniky. Počet transakcí uskutečněných prostřednictvím 
internetu stále roste a zahrnuje širší spektrum zboží a služeb. Nebývale se rozrůstá 
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počet finančních transakcí uskutečňovaných prostřednictvím internetu 
(obchodování s akciemi, domácí bankovnictví, pojišťovnictví atd.).“ (2, str.27)  
 
Intranet  
„Je jistě nezbytné uvést i možnosti interní komunikace, která však probíhá za 
pomoci internetu, tzv.intranet. 
Intranet je využíván v národním i mezinárodním rámci mezi zaměstnanci jedné 
společnosti – sdílení znalostí a informací, příprava presentací, komunikace 
a setkávání se se spolupracovníky z celého světa. Tato privátní síť (využívající 
technologie internetu) podstatně vylepšuje interní komunikaci prostřednictvím 
šíření informací o lidských zdrojích, marketingových informací a manažerských 
informací. Intranet rozlišuje možnosti využití vlastních zdrojů společnosti.  
Intranet tedy může být využit na email, přenášení dokumentů, map, tiskových 
a televizních reklam, využívat živých linek pro presentace, konference 
a aktualizaci produktů. Intranet také umožňuje i všednější záležitosti, jako 
například udržování a distribuci aktualizovaného telefonního seznamu tak, 
že daný seznam učiní přístupný všem zaměstnancům prostřednictvím obyčejného 
prohlížeče. Tímto způsobem se dosahuje okamžitého zisku, neboť vnitřní 
telefonní seznamy jsou velmi nákladné na výrobu a velmi často bývají zastaralé 
už v okamžiku, kdy jsou doručeny.“ (1, str.478) 
 
Další formy 
Ze spousty dalších možností jen krátce zmíním velice zajímavou možnost 
tzv. věrnostní programy (viz. www.fazole.cz), pak také vedle reklamních bannerů 
se používají s velmi slušnou efektivitou textové odkazy (především pro jejich 
cenovou výhodnost). U nás téměř nevyužitá forma elektronických newsletterů, 
která je v USA pro větší firmy doslova povinná, a jen velmi povrchně se prozatím 
pracuje se zatřiďováním vlastních stránek do vyhledávacích centrál a katalogů 
na internetu.  
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1.3.2 CRM – Customer Relationship Management 
„Customer Relationship Management (CRM) znamená aktivní tvorbu 
a udržování dlouhodobě prospěšných vztahů se zákazníky. Komunikace 
se zákazníky je přitom zajištěna vhodnými technologiemi, které představují 
pro akcionáře i pro zaměstnance firmy samostatné procesy s přidanou 
hodnotou.  
Třemi hlavními prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie. Existuje mezi 
nimi bezprostřední souvislost a doplňuje čtvrtý prvek: 
 
1. lidé – lidský kapitál, zákazníci 
2. obchodní procesy – zaměření, prolínání 
3. technologie – druh, rozsah, oblast použití a ustálenost 
4. obsahy – data, obsah. 
 
Význam a účel těchto čtyř prvků spočívá v komplexním pohledu na CRM, nikoli 
v detailním zaměření na význam jednotlivých prvků. Aby bylo možné 
implementovat CRM do stávajících organizačních struktur, je třeba zabývat se 
kvalifikací personálu, technologickým vybavením, zaměřením obchodních 
procesů a správou dat.“ (3, str.16) 
 
„V podstatě, tak jako pro mnoho manažerských a marketingových strategií, 
neexistuje pro CRM pouze jedna přesná definice. Její rozličné varianty odzněly na 
mnohých konferencích a byly napsány v množství publikací. Mně osobně se líbí 
varianta uvedená v publikaci „Guide to Real CRM“ společnosti CustomerThink 
Corporation: „Řízení vztahů se zákazníky (Customer Relationship Management – 
CRM)“ je podnikatelskou filozofií a strategií pro získávání a udržení 
nejhodnotnějších vztahů se zákazníky. CRM vyžaduje zákaznicky orientovanou 
podnikatelskou kulturu pro podporu efektivních marketingových, obchodních 
a servisních procesů. Cílem je lepší porozumění potřebám zákazníků a kvalitnější 
reakce na ně, pročež je nutné sdílení informací o zákaznicích přes všechny 
obchodní kanály. 
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Takže, CRM není informační (sub)systém nebo technologie. CRM 
je technologiemi podporované, ale není technologiemi vyvolané. Iniciované musí 
být podnikatelskými potřebami firmy. CRM je podnikatelská strategie vycházející 
z konceptu firmy zaměřené na zákazníka. Nachází a řídí hodnotné vztahy 
se zákazníky za účelného vynakládaní prostředků.  
Je to komplex pro efektivní marketing, prodej a péči o zákazníky složený čtyř 
složek:  
 vize a firemní kultura zaměřená na zákazníka, 
 vhodná podniková struktura, procesy a pravidla, 
 motivovaný a kvalifikovaný personál, 
 informačně-komunikační technologická podpora.“ (13) 
 
 
Obr.4: Rozsah CRM (13) 
 
Projekt CRM může zahrnovat mnoho technologických komponent, ale chybou je 
přiřazovat jim prioritní význam a uvažovat pouze v technických termínech. 
Užitečnější je navrhovat CRM jako proces integrující informace o zákaznících, 
odbytu, efektivnosti obchodu s reakcí na tržní trendy. S CRM podnik může lépe 
poskytovat služby zákazníkům, efektivněji používat call centra a reklamu, 
objevovat nové zákazníky, efektivněji prodávat, zjednodušit obchodní a odbytové 
procesy. Zdá se to lákavé a snadné.  
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Zavedení CRM však není nákup a instalace software, pro účinné zavedení CRM 
je rozhodující stanovit si, jaké informace o zákaznících budou potřeba, jak se 
budou uchovávat a co se nimi bude dále dělat. Očekávání přínosů ze zavedení 
CRM se zakládá na schopnosti přeměnit informace o zákazníkovi na systém 
znalostí zákazníka a pomocí něho strategicky řídit celý podnik. To je však 
dlouhodobý cíl, jehož zajištění předpokládá neustálou komunikaci a spoluúčast 
všech kompetentních pracovníků podniku na různých stupních řízení. 
„A proč tolik projektů implementace CRM selhalo? Podívejte se na rámeček 
s principy nejlepší praxe pro zavedení CRM. 
 
 
Obr.5: Čtyři fáze CRM a jejich rozšíření ve firmě (13) 
 
Zejména v oblasti CRM, kde již tolik společností selhalo, je důležité vzít si 
ponaučení. Jestli budeme CRM chápat jako iniciativu vedoucí k změně fungování 
společnosti s cílem lepší obsluhy zákazníků, tak je to bezesporu složitý proces. 
Pak je obzvlášť vhodné využít postupy, které jsou již prověřeny, které vedly 
k úspěchu – takzvané principy nejlepší praxe, nebo nejlepší praktiky či 
postupy,(z anglického „best practices“). Souhrn je sestaven podle knihy Glena 
S. Petersena „The Drivers of CRM ROI“, která nejlepší praktiky organizuje do 
devíti sekcí: 
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1. Zásady a strategie 
CRM iniciativa musí být integrovanou součástí směrování a rozvoje firmy. Jinak 
se CRM stane osamocenou iniciativou s pochybnou závazností v rámci 
společnosti. Iniciativa musí mít základní dokument, který definuje účel, cíle, 
rozsah, potřebné zdroje a metriky úspěšnosti. Vrcholové vedení firmy musí 
iniciativu pádně zdůvodnit a po celou dobu trvání prokazovat angažovanost 
a oddanost iniciativě. 
2. Zaměstnanci 
Studie prokázaly souvislost mezi spokojeností zaměstnanců a spokojeností 
zákazníků. Metriky pro hodnocení pracovního výkonu musí být v souladu 
s metrikami CRM. V opačném případě bude výsledkem nevhodné chování 
a frustrace. 
3. Zákazníci a partneři 
Jasné porozumění zdrojům potenciálu pro vyšší výtěžnost zákazníků je nutností. 
To zahrnuje metriky pro hodnocení takového chování zákazníků, které vede 
k vyšší ziskovosti na zákazníka. Zákaznická ziskovost a hodnocení chování se 
musí stát hlavními faktory pro manažerské rozhodování a hodnocení výkonu 
organizace. Společnost proto musí vyhledávat dialog se svými zákazníky. Partneři 
musí být vybíráni na základě jejich schopnosti poskytovat nákladově efektivní 
hodnotu pro zákazníky a ne jenom jako alternativa pro úsporu nákladů. Firma 
musí být ochotna investovat do prodejního kanálu s cílem zvýšit hodnotu dodávek 
pro zákazníka a nákladovou efektivitu. Společnost musí podnikat na principu 
sdílení užitku a prospěchu, protože to podporuje dlouhodobé partnerské vztahy. 
4. Procesy 
Řízení procesů organizace musí vést k disciplině a kázni a musí zabezpečovat 
jejich soustavné zlepšování. Vrcholové vedení se musí cítit vlastníkem každého 
z hlavních procesů a musí být zodpovědné za jejich kvalitu a výkonnost. Metriky 
pro hodnocení všech procesů musí být ve shodě s metrikami prodejního procesu 
a s metrikami pro chování zákazníků. 
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Obr.6: Implementace CRM (13) 
 
5. Výsledky 
Jasné cíle a jejich metriky musí být pevně stanoveny spolu s popisem příčin 
a následků (ne)dosahování výsledků. Aktuální úroveň výkonnosti musí být co 
nejlépe změřena před implementací jakýchkoli změn. Porovnání dosahované 
a cílové výkonnosti musí být rozhodující pro všechna rozhodnutí související 
s iniciativou. 
6. Vůdcovství 
Vrcholové vedení musí uvést přesvědčivé argumenty pro změnu a musí být 
zodpovědné za její akceptování na všech úrovních firmy. Vedení se musí zavázat 
k prosazování nejefektivnějších postupů, musí uvolnit dostatečné zdroje pro 
všechny potřeby iniciativy, zajistit všeobecný souhlas s iniciativou v celé 
organizaci a ustanovit taková firemní pravidla, která povedou k používaní 
systému CRM. 
7. Řízení iniciativy a řízení změny 
Zavedení CRM je typicky rozděleno do fází se specifickými očekáváními ohledně 
výsledků. To vede k tomu že řízení iniciativy se nedá zúžit na pouhé řízení 
projektu. Manažer zodpovědný za iniciativu ji musí precizně řídit, disciplinovaně 
dokumentovat a poskytovat pravidelné informace vrcholovému vedení. Zavedení 
CRM představuje organizační změnu a tudíž potřebuje formální zhodnocení 
požadavků a představ uživatelů. Jelikož zavedení změny je samo o sobě firemní 
iniciativou, potřebuje zvláštní projektový tým a projektové cíle. Nicméně, řízení 
změny a implementace CRM musí být úzce propojeny v společném soudržném 
úsilí.“ (13) 
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Jak tedy vyplývá z výše uvedeného v CRM, jde především o komplexní firemní 
strategii péče o trh, péče o všechny vztahy na tomto firemním trhu, péče 
o důsledné prosazení reálné vize, produktové strategie a taktiky v souladu 
s očekáváním trhu, a v konečném důsledku také o cílené kroky k dosažení růstu 
nejen obratu, ale především zisku. Je nade vší pochybnost, že v dnešních 
podmínkách se zákazník, myslící na co neúspornější nákup, rozhoduje především 
podle toho, jak obsáhlé a konkrétní informace dostane od obchodníka, jak rychle 
a na míru je mu předložena nabídka a jak rychle a s jakou garancí může hledaný 
produkt užívat. Obchodník tedy musí být velmi produktivní. 
 
CRM systém je jednoznačně nástrojem pro získání strategické výhody na 
firemním trhu. Jde ve většině případů o zásadní změnu, o otočení firmy o 180 
stupňů směrem k zákazníkovi. Tato změna vyžaduje rozsáhlé vnitřní změny 
pravidel, postupů, procesů a kompetencí. Všechny tyto změny jsou životně nutné 
a k jejich realizaci firmy nenutí dodavatelé technologie – hardware nebo software, 
ale stále se prohlubující tvrdá soutěž o tržní podíly. Rozhodující vlastností CRM 
systému je poskytnutí správné informace ve správný čas a na správném místě. 
Každý pracovník musí mít odpovídající informace o firemním trhu v okamžiku, 
kdy plní své pracovní povinnosti. To platí pro vrátného, recepčního, obchodníka 
i generálního ředitele, když rozhoduje o dalším kroku ve strategii firmy. Této 
klíčové podmínce se musí velmi inteligentně přizpůsobit vlastní technologie 
záznamu, zpracování a doručení informace na cílové místo užití. 
 
Pro všechny obory podnikání, které obsluhují široký trh koncových spotřebitelů, 
klientů nebo uživatelů se otevírá velká příležitost zpřístupnit nástroje CRM přímé 
osobní komunikaci s tímto trhem. Jde o to, že nejen telekomunikační operátoři se 
musí velice intenzívně starat o své zákazníky, ale je to požadavek doby 
i kupříkladu pro všechny bankovní domy, pojišťovny, energetické společnosti 
a další rozsáhlé obory služeb uspokojující denní potřeby zákazníků. Pro všechny 
tyto podnikatelské subjekty se jeví otevření CRM systému zákazníkovi jako 
vysoce efektivní forma přímé komunikace, neboť pro většinu těchto firem nevede 
péče o jejich segment trhu přes Call či Contact Centrum. Je to jednoduché – CRM 
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systém dynamizuje a personalizuje firemní internetovou komunikaci – firemní 
www stránky. Jde zase především o náklady a využití přímých forem osobní 
komunikace jako cesty k jejich výrazné úspoře. 
 
Ze zkušeností firem zabývající se realizací CRM systémů lze zobecnit velmi 
užitečná ponaučení: 
 
1. Ve všech úspěšných případech předcházela nákupu CRM systému velmi 
důkladná analýza potřeb firmy s ohledem na její obchodní model a potřebu 
obchodní komunikace. Naopak všude tam, kde při jednání o dodávce 
CRM systému převažovalo technické hledisko, nastaly záhy potíže 
s útvary a pracovníky, kterým mělo řešení sloužit. Plyne z toho doporučení 
– stanovit v uživatelských útvarech (marketing, prodej, klientská péče, 
servis) náročné cíle optimalizující cestu k firemnímu obchodnímu úspěchu 
– růstu tržního podílu na cílových trzích.  
 
2. Rozhodující vlastností CRM systému je poskytnutí správné informace 
ve správný čas a na správném místě. Prodejce musí mít příslušnou 
informaci v okamžiku kdy prodává, servisní pracovník v okamžiku 
naléhavé péče o spokojenost zákazníka a generální ředitel tehdy, když 
rozhoduje o dalším kroku ve strategii firmy. Vhodná konfigurace CRM 
systému musí vyhovět této podmínce. 
 
3. Marketingové a obchodní procesy podporované účinným CRM systémem 
jsou dnes velmi standardizované. V této standardizaci není velkých rozdílů 
mezi vedoucími CRM produkty a systémy. Na zákazníkovi – uživateli je 
rozhodnutí, co za systém si vybere a jak jej bude užívat v marketingu, 
prodeji a servisu k úspěšnému boji s globálními leadry. 
 
4. Z technického hlediska jsou zcela ze hry všichni dodavatelé CRM 
systémů, kteří nepracují interaktivně s prostředím internetu, nemají 
k dispozici nástroje přímé integrace na okolí a neumožňují systém volně 
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přizpůsobit uživatelské potřebě a individuálnímu firemnímu obchodnímu 
procesu. Systémy, které splní tyto předpoklady mají velkou 
pravděpodobnost, že přinesou uživateli skutečný úspěch. 
5. Nejhodnotnější CRM-systémy jsou ty, které disponují vnitřními 
inteligentními algoritmy k identifikaci těch „správných“ informací. 
Internet je v tomto případě médiem, umožňujícím širokou dostupnost 
těchto informací. Pak již jen zbývá doručit správnou informaci ve správný 
čas na správné místo tak, aby bylo dosaženo největšího prospěchu. 
Z tohoto pohledu jde zejména o dvě klíčové metriky: nakolik to vše zajistí 
systém automaticky a jak kvalitní informace předá. 
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2 ANALÝZA FIRMY 
Analýzu firmy jsem provedla z materiálů, které mi poskytla firma Altego s.r.o. 
a také z jejich webové prezentace www.altego.cz.  
 
2.1 Profil společnosti 
 
2.1.1 Základní údaje 
 
Název společnosti: Altego s.r.o.  
Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
IČ: 253 46 148 
Základní kapitál: 100 000,- Kč 
Vlastnictví: Ing. Jiří Denk 
Brno-Žabovřesky, Jelínkova 26 
Vklad: 100 000,- Kč 
Splaceno: 100 % 
Rok založení: 30.července 1997 
Sídlo společnosti: Brno, Kameníčkova 2, PSČ 616 00 
Webová prezentace:  www.altego.cz 
 
 
Firma Altego s.r.o. se zabývá tvorbou systematických vzdělávacích 
a tréninkových projektů, které sestavuje, upravuje a realizuje na základě potřeb 
zákazníků. Cílovou skupinou tréninkových seminářů jsou obchodní zástupci, 
pracovníci v zázemí firmy a jejich management. Na základě požadavků zadavatele 
sestavuje program jednotlivých tématických okruhů semináře tak, aby maximálně 
podpořil profesionální úroveň účastníků, a to jak po stránce pracovní, tak i po 
stránce osobního přístupu. 
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Hlavní zaměření seminářů a dlouhodobých vzdělávacích programů je: 
 Obchodní dovednosti – tréninky dovedností pro aktivní obchodní 
zástupce, pracovníky obchodních oddělení, obsluhu prodejen a přepážek 
a vůbec pro všechny pracovníky, kteří jsou v kontaktu se zákazníkem 
a mohou tak ovlivnit obchodní výsledek firmy. 
 Péče o zákazníka – semináře pro všechny pracovníky firmy, kteří přichází 
do styku se zákazníky, ať osobně nebo telefonicky a mohou svým 
přístupem ovlivnit spokojenost a tím i udržení zákazníka.  
 Manažerské dovednosti – semináře zaměřené na individuální dovednosti 
vedoucích pracovníků v oblasti komunikace, tvorby pracovních týmů, 
jejich vedení a motivace. 
 Firma jako vyvážený celek – celý soubor seminářů je zaměřen na firemní 
kulturu, image firmy, sounáležitost a loajalitu pracovníků k firmě, firemní 
komunikaci a týmovou spolupráci tak, aby firma vytvořila úspěšný 
fungující celek. 
 
Od svého založení firma Altego s.r.o. uskutečnila téměř 5000 tréninkových dnů 
pro více než 400 firem a přibližně 35 000 účastníků.  
 
Firma v roce 1999 založila vlastní nadaci Altego, která je neziskovou organizací. 
Prostřednictvím nadace dává firma dohromady takové jednotlivce a firmy,  kteří 
se chtějí zapojit  do projektů lidské účasti a spolupodílet se na pomoci dětem. 
Všechny nadační programy jsou konkrétně zaměřeny na: "Pomoc dětem po 
těžkých úrazech" a  "Rozvoj osobnosti dětí". Záměrem je, umožnit jim co nejlépe 
se přiblížit kvalitě života před úrazem; napomoci psychicky i materiálně. 
Umožnit, aby se takové dítě v dospělosti zvládalo co nejlépe, s ohledem na svůj 
handicap, osamostatnit a orientovat v běžném životě. 
 
Firma vydává na své náklady vlastní časopis Alter ego, ve kterém se snaží 
informovat své partnery a zákazníky o novinkách a proběhlých akcích předešlého 
měsíce. 
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2.1.2 Historie firmy 
 
ROK 1997  
  
8.července 1997 Zakladatelská listina – notářský zápis 
30. července 1997 Usnesením KS v Brně firma zapsána do Obchodního 
rejstříku 
Prosinec 1997 ČMSS Dům bytové kultury – vedení týmu obchodníků 
stavební spořitelny v Praze (ČSST) 
 Počet školících dnů = 60 
 Obrat firmy = 750 000 Kč 
 
ROK 1998  
  
Leden 1998 Zahájení dlouhodobé spolupráce s ČSST 
Zima 1998 Akreditace Ministerstva školství, mládeže a tělovýchovy 
na rekvalifikační kurz – Pracovník obchodu a služeb 
s celostátní platností 
 Počet školících dnů = 370 
 Obrat firmy = 5 217 000 Kč 
 
ROK 1999  
  
 Profesionální týmy pro ČSST 
 Profesionální týmy pro Všeobecnou stavební spořitelnu 
KB 
29.prosince 1999 Usnesením KS v Brně zapsána Nadace Altego do 
Nadačního rejstříku 
 Počet školících dnů = 780 
 Obrat firmy = 15 019 000 Kč 
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ROK 2000  
  
Leden 2000 Předán dar Nadace na rehabilitační oddělení Dětské 
nemocnice v Brně – videokamera, televizor + video 
v hodnotě cca 30 000,- Kč 
Únor 2000 1. konference manažerů ve Velkém Meziříčí (100 
účastníků z cca 70 firem) 
Duben 2000 Předán dar nadace na spinální jednotku Léčebny pro 
dlouhodobě nemocné v Lži – Košumberku (polohovací 
postele + vybavení + doplňky pokoje) v hodnotě cca 
100 000,- Kč 
Květen 2000 1. outdoor pro zákazníky (Thermo King) 
Červen 2000 2. konference manažerů v Pelhřimově (60 účastníků z cca 
40 firem, proběhla krátká ukázka 1 outdoorové aktivity) 
Červenec 2000 Zorganizovány 2 pobyty Nadace pro děti zdravé a děti po 
úrazech 
Říjen 2000 3.konference manažerů ve Velkém Meziříčí – dopolední 
program – ukázka outdooru 
 Počet školících dnů = 890 
 Obrat firmy = 20 130 000 Kč 
 
ROK 2001  
  
Leden 2001 Vlčí bouda – Krkonoše – Nadační pobyt 
Únor 2001 4. konference manažerů ve Skalském Dvoře na Vysočině 
– ukázka zimního outdooru (i přes nepřízeň počasí se 
zúčastnilo cca 50 účastníků ze 30 firem) 
 Předán dar nadace na rehabilitační oddělení Dětské 
nemocnice v Brně – laserový scanner v hodnotě cca 
180 000,- Kč 
Květen 2001 5. konference manažerů ve Ski hotelu na Vysočině – 
manažeři se zúčastnili konference i se svými rodinami, 
účastnili se také rodiny s postiženými dětmi 
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Srpen 2001 1. ročník Manažerského poháru – Tři studně na Vysočině 
Říjen 2001 6. konference manažerů v Hrotovicích – ukázka 
indoorových aktivit 
 Počet školících dnů = 670 
 Obrat firmy = 15 316 000 Kč 
 
Další podrobnou historii si firma nepřála zveřejnit, průběh probíhal dále 
v podobném duchu, firma v loňském roce 2006 703 školících dnů a pro rok 
letošní 2007 je opět očekáván růst.  
 
2.1.3 Poskytované služby 
Jak jsem se již stručně zmínila na začátku při představení společnosti, kurzy 
poskytované firmou Altego s.r.o. jsou strukturovány do 3 hlavních tématických 
okruhů, které se dále dělí na jednotlivé předpřipravené kurzy specializovaných 
témat, a to následovně: 
 
1. Obchodní dovednosti 
a. Tréninková škola obchodních zástupců 
b. Jak si udržet zákazníka 
c. Rekvalifikační kurzy 
d. Otevřené semináře 
2. Manažerské dovednosti 
a. Firma jako vyvážený celek 
b. Management 
c. Umění stát v čele 
d. Finanční management, Řízení firmy 
e. Manažerské studium 
f. Konference 
g. Finanční Management 
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3. Outdoor 
a. Outdoor assessment center 
b. Outdoor recreation 
c. Outdoor training 
d. Outdoor therapy 
e. Vzdělávání prožitkem pro děti obchodních partner 
 
Toto je základní nabídka, kterou firma nabízí, jak na svých webových stránkách, 
tak ve svém katalogu. Konzultanti, kteří však prodávají kurzy přímo u zákazníka 
se snaží tuto nabídku předvádět pouze jako jakýsi „odrazový můstek“ a díky němu 
se snaží zákazníkovi nabídnout kurz „šitý na míru“.  
 
Oproti ostatním firmám se tedy liší zejména v těchto bodech: 
 Praktické zkušenosti – praktické znalosti a dovednosti lektorů společnosti 
Altego s.r.o. z oblasti vedení prodejů a péče o klienty v různých oblastech 
jsou zárukou kvalitních informací a profesionálního přístupu postaveného 
na osobních zkušenostech. 
 Výsledky – ve vzdělávacích projektech průběžně vyhodnocuje pracovní 
výsledky dosažené účastníky. V případě speciálních vzdělávacích akcí 
garantuje i dosažené výsledky. 
 Diskuse – účastníci semináře jsou lektorem vedeni k otevřenosti 
a k prezentaci vlastních názorů a postojů v otázkách přístupu k profesnímu 
i osobnímu životu. Následná diskuse všech účastníků umožňuje vyjasnit 
příčiny, výhody a důsledky tohoto přístupu. Diskusí zapojují účastníky do 
aktivní spoluúčastníky na tvorbě pravidel, osnov a postupů nutných pro 
efektivní vedení pracovníků tak, aby tento konstruktivní přístup dokázali 
využít i při následném rozvoji osobních schopností a dovedností. 
 Trénink – při vzdělávacích seminářích využívají tréninkové metody, 
simulační tréninkové hry, audio a videotréninky, případové studie, které 
vytváří prostředí aktivního učení a osvojování znalostí a dovedností 
s maximálním důrazem na využití v pracovní praxi účastníků. 
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2.1.4 Organizační struktura firmy 
Majitel firmy
Ing. Jiří Denk
Kancelář Obchod Lektoři Klub Nadace
Asistentka firmy
Ing. Ivana Křižáková
Asistentka firmy
Romana Klimešová
Ekonom
Stanislava Cvešprová
Asistentka obchodu
Lenka Zítková
Konzultant Mistr
PhDr.Vladimíra Látalová
Konzultant Mistr
Petr Vytásek
Konzultant Tovaryš
Ing. Věra Jasková
Konzultant Učeň
PhDr. Helena Jedličková
Konzultant Učeň
Andrea Ševčíková
Lektor
Mgr. Pavla Soukupová
Mgr.Natálie Hirtová
- Gloserová
Kateřina Voříšková
Lektor Outdooru
Radek Neuman
 
 
Obr.6: Organizační schéma firmy Altego s.r.o. 
 
 
Firemní struktura je vytvořena tak, že každý nový konzultant (obchodní zástupce) 
se při nástupu do firmy stává tzv. učněm a získává svého mistra, který jej vede 
a pomáhá v začátcích jeho práce. Každý učeň je po dobu 3 měsíců „chráněn“ a je 
nutné, aby se dostatečně seznámil s celou firmou a jejími službami. Tzv. mistr, 
pracuje samostatně a rozvíjí svou prací a radou ostatní kolegy. Mezistupněm mezi 
učněm a mistrem je tovaryš. Tovaryšové jsou schopni již pracovat bez přímé 
asistence mistra, přesto je však dále pod jeho vedením. Tovaryšové i mistři jsou 
za svou práci pro ostatní kolegy odměňováni pomocí pohyblivé odměny. 
 
Struktura firmy tak, jak je zobrazena na obr.6,  je však pouze ilustrativní, pro lepší 
uvědomění si, jak je firma dělena. Firma Altego s.r.o. totiž nepracuje na běžném 
principu zaměstnavatel – zaměstnanec. Firma má v tomto klasickém 
zaměstnaneckém vztahu pouze 4 osoby pracující v oddělení Kancelář. Všichni 
ostatní „členové“ firmy jsou externími spolupracovníky. Konzultanti mají 
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s firmou uzavřenou franchisingovou smlouvu na koupi firemního know-how 
a jeho užití pro své podnikání na živnostenský list. Firmě Altego s.r.o. 
za franchisu zaplatili jednorázovou částku. Protože však při uplatnění franchisy 
uskutečňují objednávky pro firmu Altego s.r.o., procentuelní částku z uskutečněné 
zakázky každý z konzultantů zpětně fakturuje firmě Altego s.r.o.  Tento systém je 
poněkud komplikovaný, ale z hlediska práva naprosto v pořádku. Bohužel české 
zákony prozatím neumožňují jednodušší strukturu při externí spolupráci 
s živnostníky. 
 
Ve spolupráci s lektory firma využívá mandátní smlouvy, lektorům je odměna 
vyplácena na základě této smlouvy za odučené dny pro Altego s.r.o. Lektorů 
samozřejmě firma využívá firma více, než je zakresleno ve firemní struktuře, 
ovšem pouze 2 zmínění jsou stálými lektory na „plný úvazek“. Ostatní lektoři jsou 
najímáni s ohledem na objednávky klientů tak, aby vyhovovali jak tématu, tak 
zákazníkovi.   
 
Kvůli této poměrně složité struktuře firma zavedla pravidla pro každý článek 
firmy. Uvádím některé povinnosti kanceláře, lektora a konzultanta. 
 
Povinnosti kanceláře 
 Vyhotovení smluv se zákazníkem – od 3 dnů po předání podkladů od 
konzultanta 
 Kontrola termínů 
 Finance – pokladna, faktury vydané, faktury přijaté, splatnost faktur 
 Počítání a vyplácení provizí 
 Příprava dokumentů pro výběrová řízení, event. větší zakázky 
 Organizační zajištění konferencí 
 Příprava manuálů – na základě předaných podkladů od konzultanta – 
1 týden před seminářem 
 Kompletace zpráv – do 3 pracovních dnů po předání od lektora 
 Správa budovy – zajišťování oprav, elektro atd. 
 Servis aut – povinné pravidelné prohlídky, výměna pneumatik a další. 
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Povinnosti lektora 
 Péče o zákazníka – schůzka před seminářem, kooperace s konzultantem 
a zákazníkem 
 Předání podkladů k manuálům – 7 dní před seminářem 
 Zhotovení zpráv ze seminářů – do 1 týdne po semináři 
 Příprava nových produktů, programů, úprava stávajících projektů  pro 
konzultanty 
 Osobní rozvoj – návštěva seminářů konkurence, doplňování nové 
literatury do svých seminářů apod. 
 Prezentace firmy Altego s.r.o. na veřejnosti – reference, zmínky 
v odborných časopisech aj. 
 
Povinnosti konzultanta 
 Vyhledávání nových zákazníků 
 Péče o stávající zákazníky (v kooperaci s lektorem) 
 Vedení zákaznických karet a aktualizace počítačové databáze 
 Zpracování projektů 
 Zajištění dodávky od zákazníka – 1 měsíc před seminářem 
 Účast na 1. semináři nového zákazníka – první nebo druhý den 
semináře 
 Předání závěrečné zprávy – do 3 týdnů po skončení semináře 
 Zajištění písemné zpětné vazby od zákazníka 
 Zodpovědnost za zakázku jako celek 
 Osobní rozvoj a rozvoj ostatních kolegů  
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2.2 Vize a mise firmy 
 
 
 
 
Logo firmy – kormidlo a směrová růžice – představuje poslání 
firmy Altego v hledání optimálního směru rozvoje firem zákazníků 
a v cílevědomém vedení jejich rozvoje v klidné i rozbouřené době. 
 
 
Vize firmy: 
„Jsme majákem, oporou, pomocí a doprovodem při cestě zákazníků za úspěchem 
a prosperitou. Chceme pomáhat měnit svět zděláváním a rozvojem všech lidí, 
kteří chtějí.“ 
 
Mise firmy: 
„Budujeme velmi úspěšnou komplexní vzdělávací firmu v ČR, kterou zná většina 
významných firem na našem území. V mnohých z těchto firem Altego s.r.o. 
dlouhodobě pracuje ve formě poradenství, tréninků a školení. Výsledky naší práce 
pomáhají firmám k cestě za úspěchem a prosperitou. Naše firma pomáhá svými 
semináři ve spolupráci s pracovními úřady snižovat nezaměstnanost v naší 
republice. Budujeme firmu, která podporuje vlastní Nadaci Altego a je vzorem 
pro ostatní úspěšné firmy ve veřejně-prospěšných činnostech. Cílevědomě 
v těchto myšlenkách podporujeme své zákazníky a připravujeme pro ně projekty 
související s podporou rozvoje osobnosti dětí. Svou činností v Klubu Altego 
umožňujeme vzdělávání i všem ostatním lidem, kteří mají zájem v životě se učit 
nové věci a rozvinout svou osobnost.“ 
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Vnitřní filosofie: 
„Základní filosofií firmy je úspěch ve vzdělávání firem. Na základě tohoto 
úspěchu podporujeme vzdělávání dětí a vzdělávání veřejnosti. Jsme firma, která 
svou existencí a činností buduje občanskou společnost. Jsme firma skládající se ze 
spolupracovníků, kteří spojili své síly na cestě za společným a tím i osobním 
úspěchem. Jsme si vědomi, že v době rychlé globalizace ve všech odvětvích 
včetně vzdělávání, budou dobře prosperovat pouze známé a významné firmy. 
Uvědomujeme si, že možnosti jednotlivce v našem oboru a v této době jsou velmi 
omezené. Proto jsme se rozhodli vzájemně spolupracovat a soustřeďovat kapitál 
k dalšímu rozvoji. Aby společenství mohlo fungovat a prosperovat, rozhodli jsme 
se dodržovat firemní hodnoty.  
 
 
Obr.7: Filozofie práce ve firmě Altego s.r.o. 
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2.3 Strategie firmy 
Firma Altego s.r.o. nemá pevně stanovený strategický plán společnosti. Její 
strategické cíle vychází především z vize společnosti a také z toho, jak firma 
fungovala do současnosti. Společnost se snaží dosáhnout svých strategických cílů 
především prostřednictvím přirozeného prosazování se vůči konkurenci, 
udržování a zvyšování dosavadních kvalit. Některé z cílů jsou s dlouhodobé 
(na více než 5 let) a proto se dá konstatovat, že jsou povahy trvalé a spíše 
orientační. Je to hlavně získat kvalitní zaměstnance, spolupracovníky a zvyšování 
kvality služeb pro zákazníky. Naopak některé cíle se mohou během několika let 
měnit či úplně se obrátit v naprosto rozdílné – například z cíle růstu zisku se může 
stát udržení zisku nebo udržení zákazníků. 
 
Tyto cíle vždy závisí na konkrétní situaci, ve které se podnik právě nachází. Vždy 
mohou přijít neočekávané okolnosti, které mohou cíle radikálně změnit 
(např. stagnace nebo pokles poptávky, růst poptávky po konkurenci, pokles kupní 
síly stávajících zákazníků atd.). V každém případě, pokud nenastanou tyto 
nepředvídatelné okolnosti, měla by být firma schopna dosáhnout vytýčených cílů 
pomocí konkrétních kroků k nim směrujícím.  
 
2.3.1 Model BSC 
„BSC = Balance Scorecard je model pro integrované měření výkonnosti, které 
vyvinuli R. Kaplan a D. Norton. Tento model lze použít pro transformaci vize 
a strategie managementu na cíle, jež jsou periodicky kontrolovány 
a vyhodnocovány. Jde o vyvážený přístup, který se pokouší o dosažení rovnováhy 
v různých oblastech podnikání. Základem modelu BSC je rovnováha mezi 
externími cíli výkonnosti, orientovanými na majitele, akcionáře a zákazníky, 
a interně orientovanými cíli výkonnosti souvisejícími s kritickými výrobními 
(provozními) procesy, inovací a schopností vzdělávat se a profesionálně růst. 
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V jazyce BSC je na misi, vizi a strategii na úrovni organizace pohlíženo z různých 
zorných úhlů – očima majitelů, zákazníků a ostatních stran finančně 
zainteresovaných v podnikání organizace, manažerů, vlastníků procesů 
a zaměstnanců, a to takto: 
1. majitelé – pohled přes finance, 
2. zákazníci a ostatní strany finančně zainteresované v podnikání organizace 
– pohled zákazníka, 
3. manažéři a vlastníci procesů – pohled přes interní procesy podnikání, 
4. zaměstnanci – pohled přes vzdělávání a profesionální růst. 
S uvedenými různými pohledy na misi, vizi a strategii korelují čtyři základní 
hypotézy o řetězci typu příčina – důsledek, který vede k úspěchu. Tento řetězec 
je základem pochopení metrického principu měření, který model BSC požaduje.“ 
(14, str.3) 
 
 
Obr.8: BSC model (14, str.4) 
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Protože firma Altego s.r.o. nemá podrobně zpracované strategické cíle a plány 
k jejich dosažení, pokusila jsem se o toto s pomocí aplikace v BSC modelu: 
 
⇒ získávání kvalitních zaměstnanců, 
spolupracovníků 
⇒ posílení přitažlivosti firmy pro každého 
zákazníka 
 
⇒ zvýšení orientace na zákazníka zavedením CRM 
⇒ zvýšení kvality komunikace mezi všemi 
zainteresovanými stranami 
⇒ zvýšit povědomost o firmě na trhu 
 
⇒ růst kvality seminářů 
⇒ prohlubování vztahů se stávajícími zákazníky 
⇒ zvýšit počet lektorů a vyučovaných témat  
 
⇒ Pravidelný růst v objemu zakázek 
⇒ Zvýšení podílu na trhu a tím zajistit zvýšení 
zisku 
Učení se 
 
 
 
 
Interní procesy 
 
 
 
 
Zákaznické cíle 
 
 
 
 
Finanční cíle 
 
Hlavními úkoly firmy Altego s.r.o. jsou zákaznické a interní procesy. Učení se 
a finanční cíle jsou pak cíle, které umožňují dosažení hlavních cílů. Protože tyto 
cíle jsou prozatím nové a orientované do daleké budoucnosti, plnění je zatím 
minimální. Prozatím firma pracuje na zvýšení komunikace všech 
zainteresovaných stran a na prohlubování vztahu se stávajícími zákazníky 
integrováním jasnějších pravidel pro komunikaci a postupy jednání každého 
pracovníka. Dále pro zvýšení povědomosti na trhu větší distribucí časopisu 
Alter ego a rozesíláním propagačních upoutávek na velké akce typu „Manžerská 
jachta„ do významných firem na českém trhu. Firma však věří, že i zaměření se na 
další kroky ve svém důsledku povede ke zkvalitnění jejich služeb. 
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2.4 Externí analýza  
Na trhu vzdělávání „dospělých“ se za posledních deset let objevila celá řada 
vzdělávacích subjektů. Ne všichni však vždy splňují kvalifikační požadavky. 
Klienti ale častokrát tuto okolnost zjistí až tehdy, kdy vzdělávací firmu najali 
a zaplatili. To je také mnohokrát odrazuje od dalších investic do vzdělávání a to 
má neblahý vliv na celý trh se vzděláváním v ČR. Trh by měl svým působením 
během času tyto firmy sám vytěsnit. Firma Altego s.r.o. se prozatím snaží tomuto 
jevu čelit kvalitou svých služeb doložitelnou certifikáty svých lektorů i firmy 
samotné.  
 
Je však velmi těžké předikovat vývoj a následné změny na trhu práce, který je 
úzce spjatý s trhem vzdělávání. Trh práce je velmi málo flexibilní a kompetentní 
úřady nevysílají včas signál o probíhajících změnách. Z tohoto důvodu nelze včas 
a přesně na dané proměny trhu práce reagovat a přizpůsobit jim vývoj a realizaci 
projektů průběžným vzděláváním zaměstnanců. 
 
2.4.1 Konkurence 
Konkurence je základním "hybatelem" tržního prostředí. V obecné rovině každý 
konkurenci vítá, v konkrétní rovině se jí obává. S konkurencí se setkáváme na 
každém kroku a většina firem se s ní naučila žít. Velký problém způsobuje náhlý 
vstup dalšího konkurenta na trh. Ten změní podmínky, nastává většinou cenová 
válka, která sníží ziskové marže. Bez průběžné analýzy konkurence alespoň 
v minimálním rozsahu si nelze úspěšné podnikání téměř představit. Měla by 
zahrnovat identifikaci důležitých protihráčů na trhu a jejich periodické 
vyhodnocování. 
 
Firma Altego s.r.o. bohužel nijak nemonitoruje své konkurenty na trhu. Někdy se 
s nimi střetává při výběrových řízeních nebo při komunikaci se zákazníky. Sama 
však nijak jejich vývoj a případné změny a inovace nesleduje. Provedla jsem tedy 
zevrubný průzkum na trhu vzdělávání – na základě internetových prezentací firem 
a jejich dalších propagačních materiálů či prezentací. Z tohoto průzkumu vyšli 
jako největší konkurenti následující firmy: 
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Motiv P s.r.o. 
www.motivp.cz  
 
MEK-IN s.r.o 
http://www.mek-in.cz/ 
 
Gradua-CEGOS, s.r.o. 
http://www.gradua.cz 
 
SKILLS, spol. s r.o. 
www.skills.cz  
 
Edconsia s.r.o. 
www.edconsia.cz  
 
PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. 
www.profima.cz  
 
VOX a.s. 
www.vox.cz   
MASS Training and Media, s.r.o. 
www.mass.cz  
 
 
 
Business Success, spol. s r.o. 
http://www.success.cz 
 
ADVENTURA  s.r.o. 
http://www.teambuilding.cz 
 
Česká cesta, spol. s r.o. 
www.ceskacesta.cz  
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První čtyři zmíněné firmy jsou silnými konkurenty, především proto, že nabízejí 
podobnou škálu seminářů, a to jak indoorové, tak outdoorové. Firma Motiv P má 
dokonce sídlo v Brně, další 2 firmy mají sídlo na Moravě, ostatní v Praze. 
Všechny firmy mají dobře propracovanou webovou prezentaci, případný zájemce 
z nich bude stejně nebo dokonce lépe informován o firmě a jejich službách jako 
z webové prezentace firmy Altego s.r.o. Mnohé z nich je také možné najít díky 
Educity – portálu pro vyhledávání vzdělávacích a poradenských firem. 
 
Výhodou firmy Altego s.r.o. v této konkurenci je především v tom, že její hlavní 
působnost je v Jihomoravském kraji, kde není přetlak firem zabývajících 
se firemním vzděláváním tak, jak je tomu třeba v Praze. Firma Altego s.r.o. není 
nováčkem na trhu, tudíž se svými zkušenostmi a znalostmi trhu může mnoha 
zákazníkům nabídnout kurzy na míru, což je také značnou výhodou. Firma 
Altego s.r.o. také díky své kvalitě služeb dosáhla dobrého jména na trhu, a proto 
je jednou z jejich konkurenčních  výhod reference minulých i stávajících 
zákazníků.  
 
Nespornou výhodou firmy Altego s.r.o. je cena. Jak vyplývá z nabídek firem 
na internetu (těch, které ceny svých kurzů zveřejnily), tak z pohovorů 
se zákazníky společnosti Altego s.r.o., je cenová nabídka rozdílná, většinou ve 
prospěch firmy Altego s.r.o. 
 
2.4.2 Zákazníci 
Podnikatelská činnost všech úspěšných firem je založena  na „vcítění se“ do 
potřeb zákazníka, jeho požadavku , způsobu myšlení a rozhodování. V dnešní 
době je zákazník v podstatě středem pozornosti všech podnikatelů. Pokud firma 
nezačne respektovat tyto zájmy, nemůže být v dnešní době úspěšná. 
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Hlavními zákazníky firmy Altego s.r.o. jsou následující společnosti s více než 500 
zaměstnanci školené v letech 2005-2006: 
 
 
Barum Continental spol. s r.o. 
Manžerské dovednosti:      Team building 
Obchodní dovednosti:        Aktualizace informací o                     
produktech pro klíčové zákazníky 
  
 
EASTERN SUGAR ČESKÁ REPUBLIKA, a.s. 
Manažerské dovednosti: Manažerské dovednosti 
  
 
GE Money Bank, a.s. 
Manažerské dovednosti: Týmová práce 
Obchodní dovednosti: Komunikace s klientem 
  
 
IBM GS Delivery Center Czech Republic, s.r.o. 
Manažerské dovednosti: Project management 
Obchodní dovednosti: Customer Satisfaction and problem 
Determination, Customer care, Softskills for Shiftleaders 
  
 
Konica Minolta Business Solutions Czech, 
spol s r.o. 
Manažerské dovednosti: Time management a přístup ke 
změnám 
Obchodní dovednosti: Emoční prodej, Technika kladení 
otázek a zjišťování potřeb zákazníka, Obchodní dovednosti, 
Telefonování se zákazníkem 
  
 
KRONOSPAN CR, spol. s r.o. 
Obchodní dovednosti: Reakce na námitky, Zvládání 
konfliktů, Prezentační schopnosti 
  
 
MEDIN a.s. 
Manažerské dovednosti: Motivace pracovního týmu, 
Nefinanční motivace 
Obchodní dovednosti: Obchodní dovednosti 
  
 
Microsoft s.r.o. 
Obchodní dovednosti: Selling skills, Sebemotivace a 
navázání kontaktu a vztahu při obchodním jednání 
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Model obaly a.s. 
Manažerské dovednosti: Procesní řízení 
  
 
PTÁČEK – velkoobchod, a.s. 
Obchodní dovednosti: Technika kladení otázek, Tréninkový 
seminář pro pracovníky studií koupelen, Emoční prodej 
  
 
Telefónica O2 Czech Republic, a.s. 
Manažerské dovednosti: Týmová spolupráce a týmové role, 
Leadership 
 
Ze zpětných vazeb, které společnost získává od svých zákazníků po každém 
realizovaném kurzu můžeme vyvozovat, v čem se tedy v přístupu k zákazníkům 
a tvorbě seminářů firma Altego s.r.o. liší: 
 
 Programy tréninkových seminářů sestavuje na základě zmapování 
výchozí situace ve firmě a na základě potřeb a požadavků zákaznické 
firmy a účastníků semináře 
 Zaměřuje se především na praktický trénink a procvičování důležitých 
znalostí a dovedností 
 Posluchači oceňují zejména použitelnost a efektivitu získaných 
dovedností v každodenním pracovním životě 
 Tréninkem vytváří návyk a tím i trvalou hodnotu. 
 
2.5 Interní analýza 
Základní analýza firemní struktury a lidských zdrojů již byla uvedena v první části 
analýzy firmy – organizační struktura firmy. Protože však tato struktura není 
jednoduchá, ráda bych ji doplnila vysvětlením, o zázemí společnosti, jejich 
spolupracovníků a jak systém práce ve společnosti funguje. 
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2.5.1 Firemní vybavení 
Firma svým konzultantům na začátku spolupráce prodala franchisu na know-how 
prodeje služeb společnosti. Každý konzultant pak samostatně, na vlastní jméno 
a na vlastní odpovědnost sjednává zakázky na vzdělávací semináře, které pak zpět 
„prodává“ firmě Altego s.r.o. Společnost Altego s.r.o. však konzultantům v jejich 
práci pomáhá tím, že jim zajišťuje pracovní podmínky (služby kanceláře, 
místnost, počítačové vybavení, aj.) pro hledání firem, kontaktování a komunikaci 
se zákazníky. 
 
Konkrétně tedy do vlastnictví firmy, které mohou využívat jak zaměstnanci tak 
konzultanti náleží: 
 automobily značky Škoda s logem firmy Altego s.r.o. 
 8 stolních počítačových sestav (3 roky staré) 
 3 síťové tiskárny 
 1 multifunkční kopírka 
 1 data projektor 
 4 telefonní aparáty 
 Telefonní ústředna pro potřeby výuky 
 3 televize napojené na videopřehrávače pro potřeby výuky 
 2 videokamery pro potřeby výuky 
 3 digitální fotoaparáty pro potřeby výuky 
 Promítací plátno a 2 flipcharty pro potřeby výuky 
 Software pro správu a sdílení manažerských  informací Lotus Notes 6.5 
 
Budovu na ulici Kameníčkova, kterou firma využívá pro svou činnost a výuku 
menších skupin si pronajímá. Další samozřejmé kancelářské vybavení 
je pochopitelně také k dispozici. Ale jakékoli další vybavení, které konzultant 
může potřebovat k úspěšnému prodeji, však již jde k jeho tíži a je jeho výdajem. 
Lektorům je poskytována podobná podpora stran vybavení pro výuku a její 
přípravy. Dle slov jak konzultantů a lektorů, tak majitele firmy, tato forma 
spolupráce vyhovuje všem zúčastněným stranám. 
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2.5.2 Reklama a propagace 
Dalším důležitým faktorem je reklama. Reklama ve skutečnosti znamená  
propagaci určitého výrobku (služby) nebo veřejné doporučování. Jde o to prosadit 
svůj výrobek nebo službu na trhu , aby zákazníky zaujala. Správná reklama musí 
být vystižná, měla by upoutat , přesvědčit zákazníka a v konečné fází vyvolat 
přání a koupit si ho. Tato kritéria velice ovlivňují správnou reklamu.  
Výdaje na propagaci mohou směřovat k různým médiím: časopisům a novinám, 
rozhlasu a televizi, internetu, venkovním prostorám (plakáty, reklamní tabule, 
nápisy), přímým zásilkám, reklamním předmětům (tužky, krabičky zápalek, 
kalendáře apod.), katalogům a oběžníkům. 
Pokud jde o propagaci ve firmě Altego s.r.o. není záběr příliš široký. Firma 
nepropaguje v žádném periodiku, rozhlasu či televizi, ani nevyužívá přímé 
propagace ve formě letáků či plakátů. Jedinou přímou reklamu, kterou firma 
používá, je osobní propagace konzultantů. Nepřímou propagací je pak doporučení 
bývalých nebo stálých zákazníků (cílení na dobré jméno firmy a kvalitně 
odvedené služby). Firma také využívá internetu, kde má svou webovou prezentaci 
firmy a svých služeb. Žádné další formy propagace firma neaplikuje. 
 
2.6 SWOT analýza 
„Jedná se o komplexní metodu kvalitativního vyhodnocení veškerých relevantních 
stránek fungování firmy (popř. problémů, řešení, projektů atd.) a její současné 
pozice. Je silným nástrojem pro celkovou analýzu vnitřních i vnějších činitelů.  
 
Jádro metody spočívá v klasifikaci  a ohodnocení jednotlivých faktorů, které jsou 
rozděleny do 4 základních skupin (tj. faktory vyjadřující SILNÉ nebo SLABÉ 
vnitřní stránky organizace a faktory vyjadřující PŘÍLEŽITOSTI a NEBEZPEČÍ 
jako vlastnosti vnějšího prostředí). Analýzou vzájemné interakce jednotlivých 
faktorů silných a slabých stránek na jedné straně vůči příležitostem a nebezpečím 
na straně druhé lze získat nové kvalitativní informace, které charakterizují 
a hodnotí úroveň jejich vzájemného střetu.  
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SWOT je zkratkou slov z angličtiny: Strengths (přednosti = silné stránky), 
Weaknesses (nedostatky = slabé stránky), Opportunities (příležitosti), 
Threats (hrozby). SWOT analýza tedy představuje kombinaci dvou analýz, 
S - W a O - T. „ (15) 
 
Silné stránky (S) 
 Finanční stabilita – firma jako celek nemá problémy s hotovostními 
prostředky 
 Kvalifikovaní pracovníci a spolupracovníci 
 Dobré jméno firmy 
 Schopnost vytvářet služby na míru 
 Zpětná služba společnosti – založení Nadace Altego 
 Široký záběr služeb – indoorové kurzy, outdoorové kurzy, kurzy na míru 
 Poloha a budoucnost v regionálním rozvoji 
 
Slabé stránky (W) 
 Špatná propagace firmy 
 Chybějící monitoring konkurence 
 Komplikovaná organizační struktura 
 Technická a technologická vybavenost 
 Neúplné využívání informačního systému firmy 
 Chybějící strategie rozvoje firmy 
 Nejednotnost prezentace firemní image 
 Malé investice do rozvoje zaměstnanců 
 
Hrozby (T) 
 Riziko odchodu kvalifikovaných spolupracovníků 
 Změna pozice vůči konkurenci 
 Změna legislativy (zdanění podnikatelů, zdanění podniků, podmínky 
smluv…) 
 Ekonomické změny na národní a mezinárodní úrovni 
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Příležitosti (O) 
 Image a know-how směrem k zákazníkům 
 Stoupající trend ve firemním vzdělávání 
 Možnost rozšíření škály kurzů směrem k EU (evropské fondy, zahraniční 
investice) 
 Rozvoj informačních technologií – prezentační technika, správa dat aj. 
 Makroekonomický vývoj – podpora podnikání 
 
2.6.1 SWOT diagram 
 
 
 
Obr.9: SWOT diagram 
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3 NÁVRH VYUŽITÍ MODERNÍCH MARKETINGOVÝCH 
NÁSTROJŮ 
 
Pro drtivou většinu našich malých i středních podniků je pojem „marketingová 
strategie“ něco neskutečně vzdáleného. Samozřejmě, že intuitivně všechny jednají 
podle nějaké strategie, která se „samovolně“ rozvinula v průběhu jejich existence. 
Problém je v tom, že management takových podniků zhusta tvoří jejich majitelé 
(a obvykle současně i zakladatelé), kteří si drží klíčové postavení v organizaci. 
Nemají chuť či odvahu svěřit operativní řízení podniku placenému managerovi 
v pozici zaměstnance a věnovat se koncepční práci. Příčiny jsou především dvě. 
 
Na prvním místě bývá v řadě případů nechuť delegovat pravomoci a odpovědnosti 
na kohokoli. Tento problém je nejčastější u podniků, které jejich majitelé sami od 
počátku vybudovali, podniků v řadě případů velmi úspěšných. Právě tady lze 
velmi často při posuzování organizační struktury zjistit, že v podniku není nikdo 
„kdo to udělá tak dobře jako já“, nikdo „komu bych to mohl svěřit“, nikdo 
„na koho bych se mohl spolehnout“. 
 
Na druhém místě je bohužel nedostatečná vzdělanost našich podnikatelů. Drtivá 
většina podnikatelů, založila své podniky na začátku devadesátých let, využili 
příležitosti, své přirozené podnikatelské inteligence a většinou i svých 
předchozích známostí. Řadě z nich to stačilo k vybudování úspěšného podniku. 
Teorie řízení či marketingu? Když jsme se bez toho obešli deset let, půjde to tak 
i dál… 
 
Říká se, že vrcholový manažer má věnovat koncepční práci 80% svého času. 
Manažeři našich malých a středních podniků jsou však z výše uvedených příčin 
tak zavaleni operativou, že koncepční práce je pro ně věcí téměř neznámou. Denní 
řešení problémů s konkrétními aktuálními zakázkami je pro ně prioritou číslo 
jedna a argument „za tohle dostanu zaplaceno, ale za nějaký marketing mi nikdo 
nic nedá“ je naprosto neotřesitelný. 
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Dříve nebo později však čeká každý podnik, který je řízen takovým způsobem, 
doba, kdy operativní práce na konkrétních zakázkách začíná nenápadně ubývat. 
Ono totiž práce ubylo proto, že dosavadní „intuitivní“ strategie už nestačí. 
Zatímco firma se věnovala operativě, vyrostla konkurence, která si čas na strategii 
udělala.  Firma bude mít pořád víc a víc času, protože už nebude co dělat!  
 
Ti moudří se do takové situace nikdy nedostanou. Vědí, že koncepční činnosti je 
nutné se věnovat právě tehdy, když se podniku daří, když jsou na to peníze, vědí, 
že i když to něco stojí, je to investice do budoucnosti. Ti méně moudří to pochopí 
ještě včas, dříve, než se pokles významným způsobem projeví na ekonomice 
podniku. Každý mechanik ví, že udržovat složitý stroj v chodu je méně pracné 
a méně nákladné, než čekat, až se stroj zastaví protože se to někde „pokazilo“. 
Žádný mechanik není tak hloupý, aby se pak divil, jak je možné, že to deset let 
jelo, nestálo to ani korunu a nejednou to bude stát „jmění“, aby to vůbec popojelo 
dál. Mnozí majitelé našich podniků však tak naivní bohužel jsou. 
 
Teorie i praxe těch moudrých mluví jasně – neexistuje něco jako „správný 
okamžik“. Je třeba neustále reagovat na měnící se podmínky na trhu, 
přizpůsobovat aktuální strategii změnám, vždy je dobré mít „něco v šuplíku“. 
Jenže malým a středním podnikům se nevyplatí mít odborníka na marketing trvale 
v zaměstnaneckém poměru. V drtivé většině případů pak ani majitelé 
či management nemají čas či znalosti. Díky určitému zobecnění vývoje podniku, 
je možné rozlišit několik stadií typických pro řadu podniků. Tuto teorii je možné 
nazvat Životní cyklus podniku. 
 
„Životním cyklem prochází každá firma. Lze identifikovat typické znaky 
jednotlivých etap životního cyklu firmy (viz. graf a tabulka). Samozřejmě, 
že typické znaky uvedené v tabulce jsou velmi variabilní, odlišné pro různé trhy, 
různou intenzitu konkurence a dokonce i pro různé formy podniků.“ (16) 
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Obr.10: Životní fáze podniku v jedné etapě (16) 
 
Fáze vzniku 
„Velká většina malých a středních podniků vzniká na základě podnikatelského 
nápadu, kterým bývá nový produkt (výrobek či služba), mezera v nabídce již 
existujících podniků, teritoriální nika apod. Podnik nějakou dobu žije díky tomuto 
prvotnímu nápadu. Typickými znaky pro tuto fázi existence jsou: poměrně nízký 
obrat dosahovaný u malého počtu zákazníků převážně příležitostnými nákupy, 
nízký zisk (jde-li o investičně náročné technologie, může v této fázi podnik 
vykazovat i účetní ztrátu, díky splácení vysokých počátečních úvěrů), a minimální 
reakce konkurence, která nový podnik nanejvýš bere na vědomí. Majitelé volí 
nejčastěji nenápadnou, neagresivní strategii, jejímž hlavním motivem je přežít 
(a splatit dluhy). Marketingové nástroje jsou používány velmi opatrně – klíčovým 
je produkt, na kterém podnik vnikl, cena bývá nejčastěji nákladová, podpora 
prodeje velmi malá (na propagaci nejsou peníze), distribuční náklady jsou 
vynakládány pouze ve skutečně nezbytné výši.  
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Fáze růstu 
Podnik, který úspěšně přežije prvotní fázi své existence, přechází do fáze růstu. 
Vybudoval si již více či méně pevné postavení ve svém oboru či regionu a (je-li to 
záměrem vlastníků), začíná rozšiřovat svou působnost ať už teritoriálně, 
produktově nebo objemově. Typickými znaky jsou: stoupající obrat, stoupající 
počet zákazníků a opakovaných nákupů, výrazně stoupající zisk a vysoké 
marketingové náklady zaměřené na podporu prodeje, často agresivní cenová 
politika, případně budování distribučních kanálů. Obecně bývá strategie českých 
podniků motivována především snahou získat pevné postavení na trhu všemi 
prostředky. Konkurence v této fázi již nový podnik pečlivě monitoruje 
a v závislosti na odvětví a momentální intenzitě konkurence v něm, zvažuje útok.  
Fáze zralosti 
Fáze počátečního růstu je velmi náročná zejména po stránce organizační (řídící) 
a ekonomické. Často vyčerpává celou organizaci tak, že nemá dostatek sil odolat 
případnému útoku silnějšího konkurenta. Proto by neměla trvat dlouho. Úspěšný 
růst není na daném trhu neomezený a v určitém okamžiku každá firma dosáhne 
vrcholu svých možností a musí volit mezi dvěma alternativami: buď ukončí 
záměrně svůj růst a přejde programově do fáze zralosti, nebo se transformuje tak, 
aby v nové formě mohla ještě nějaký čas růst. Pokud nic z toho neučiní, bude za 
nějaký čas automaticky trhem vnímána jako zralá firma a nebude-li její chování 
a vnitřní uspořádání této fázi odpovídat, bude velmi brzy samovolně následovat 
fáze poklesu.  
Fáze zralosti neznamená, že firma přestane růst ve smyslu finančním 
či prodejním. Znamená to, že firma se začne chovat jako plnohodnotný účastník 
trhu. Tuto fázi je možno charakterizovat vysokým, mírně (ale nejlépe trvale) 
stoupajícími výkony, vysokým, víceméně uzavřeným okruhem zákazníků, 
vysokým podílem opakovaných nákupů a zřetelným konkurenčním bojem. 
Strategie, kterou často podniky v této fázi volí, je zaměřená na udržení získaných 
pozic a opatrný růst, často jen takový, „jaký konkurence dovolí“.  
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Fáze poklesu 
Pokles může následovat po kterékoli z předcházejících fází, jak je zřejmé 
z obr.11. Při přechodu z jedné fáze životního cyklu podniku do druhé jsou vždy 
otevřené dvě možnosti: buď bude následovat další růst, nebo fáze poklesu. 
A.S.Grove, legendární šéf Intelu, ve své knize „Only The Paranoid Survive“ 
(Jen paranoici přežívají), nazývá tyto momenty Strategickými inflexními body 
(Strategic Inflection Point – SIP). Zda bude následovat pokles nebo další rozvoj, 
závisí na správné volbě strategie.„ (16) 
 
Obr.11: Strategické inflexní body v životních fázích podniku (16) 
 
„Je třeba volit takovou strategii, která je v každé etapě životního cyklu firmy 
nejefektivnější, takovou strategii, která zaručí, že po fázi vzniku bude následovat 
fáze růstu a po fázi růstu fáze zralosti a do fáze poklesu se firma vůbec nedostane. 
Nejlepším způsobem, jak toho dosáhnout, je, jak je v tabulce č.2 naznačeno, 
změna základní strategie podle dané etapy životního cyklu firmy, a to vždy včas, 
dříve, než firma přejde do následující fáze svého životního cyklu. Z grafu je 
zřejmé, že příprava nové strategie musí začít s dostatečným předstihem, daleko 
dříve, než dosavadní strategie dosáhne vrcholu svých možností a tedy v době, kdy 
se podniku daří velmi dobře, kdy má před sebou „světlou budoucnost“ 
a o nějakých problémech není ani vidu ani slechu.“ (16) 
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Etapa Vznik Růst Zralost Pokles 
Typický rys pro         
Prodej Nízký Strmě stoupající Vysoký, stoupající Klesající 
Počet zákazníků Málo Stoupající 
Vysoký, 
konsolidovaný 
Klesající, zůstávají 
nejvěrnější 
Nákupy Příležitostné 
Stoupá počet 
opakovaných 
nákupů 
Opakované i nové Pouze opakované 
Zisk Nízký až záporný Strmě stoupající Vysoký, stoupající 
Nepravidelný až 
klesající 
Konkurenti Nereagují 
Berou na vědomí, 
zvažují útok 
Konkurenční boj Konkurenční boj 
Cena Nákladová 
Cenou proniknout 
na trh 
Cenou proti 
konkurenci 
Jakou konkurenti 
dovolí 
Marketingové 
náklady 
Pouze nezbytné Vysoké Přiměřené Nízké až žádné 
Nejčastější 
strategie 
Přežít 
Vybudovat si své 
místo na trhu 
Udržení, opatrný 
růst 
Přežít 
Doporučená 
základní strategie 
Agresivní, růstová 
Intenzivní, růstová 
strategie 
Extenzivní, 
diferenciace, 
zaostřování 
Transformace 
nebo likvidace 
 
Tab.2: Základní rysy pro jednotlivé etapy životního cyklu podniku (16) 
 
Firma Altego s.r.o. se nyní nachází v bodě zralosti. Tato fáze však začíná trvat 
příliš dlouho, a pokud firma neučiní změny ve své strategii, bude rychle 
následovat fáze poklesu, aniž by firma znala přímé důvody.  
 
Prodloužení fáze zralosti je možné podobnými metodami, jako je tomu 
u životního cyklu produktu. Firma musí umět s předstihem rozpoznat první 
příznaky situace, kdy dosavadní strategie ztrácí svou sílu, přestává vyhovovat 
změnám na trhu, nestačí na konkurenci. Včas je nutno připravit novou strategii 
či zlepšit strategii současnou. Proto úspěšné firmy svou strategickou linii 
pravidelně sledují, přehodnocují a včas precizují nebo mění. 
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3.1 Doporučení vycházející ze SWOT analýzy 
 
Nejprve bych začala externími vlivy – tedy hrozbami, které firmě hrozí a navrhla 
opatření či případné změny, které by kladně ovlivnily případnou nepříznivou 
situaci. 
 
 Riziko obchodu kvalifikovaných spolupracovníků 
Charakter smluvních vztahů,  které má firma Altego s.r.o. se svými konzultanty 
je v podstatě velmi neutrální vůči oběma stranám. V podstatě ani jedna strana není 
nijak smluvně zavázána k tomu, aby při případném odchodu informovala 
v časovém předstihu. Pokud tedy nastane situace, kdy se podmínky na trhu 
výrazně změní nebo konkurence bude nabízet lukrativnější nabídky, může to být 
pro firmu velmi nevýhodná situace. Řešením je samozřejmě v první řadě 
sledování vývoje na trhu a konkurence. Poté zjistit, zda neošetřit tuto skutečnost 
s konzultanty a popřípadě i lektory jiným typem smlouvy nebo popřípadě změnit 
celkově současný „smluvní vztah“. 
 
 Změna pozice vůči konkurenci 
Toto je pochopitelně hrozba, která působí na všechny účastníky na trhu. Vždy se 
může stát, že nás konkurence přeskočí, přijde s novinkou, získá silnější pozici na 
trhu a tím ohrozí i naši existenci. Jedinou obranou a zároveň taktikou je neustálá 
a co nejhlubší analýza konkurence na trhu. Toto v současné době firma zanedbává 
a o to větší tato hrozba pro firmu je. 
 
 Změna legislativy  
Tato hrozba opět platí obecně pro všechny subjekty na trhu. Pro firmu Altego 
s.r.o. je o to větší, protože opět její struktura je komplikovanější o další smluvní 
vztahy. Musí tedy monitorovat nejen legislativu v oblasti zaměstnanců, dále 
v oblasti zdanění právnických, ale i fyzických osob tak, aby tyto smlouvy byly 
nadále pro firmu i spolupracovníky nadále lukrativní a aby nedocházelo k jejich 
odlivu. Protože se ve své práci zabývám spíše marketingovou oblastí, nedokážu 
 62 
dobře posoudit, zda firma tento monitoring provádí. Pokud ne, je třeba včas začít 
a tak tuto hrozbu omezit na minimum. 
 
 Ekonomické změny na národní a mezinárodní úrovni 
Pro tuto hrozbu platí to stejné, jako pro předcházející. Je nutný monitoring tak, 
aby se firma mohla zavčas případným změnám přizpůsobit.  
 
Nyní pro firmu bližší a také pro její rozvoj důležitější – slabé stránky analýzy 
SWOT: 
 
 Špatná propagace firmy 
Jak jsem již uvedla v samotné analýze firmy, Altego s.r.o. neprovádí téměř 
žádnou propagaci firmy. Z tohoto pohledu existuje velké množství možných 
řešení jak propagovat. Protože bych ráda firmě navrhla nové a také efektivní 
nástroje, zaměřila jsem se na moderní technologie. Pokusím se vyjmenovat 
několik přijatelných variant, ze kterých si už firma samotná může vybrat pro ni tu 
nejvíce vyhovující. 
 
⇒ Klasické propagační nástroje – letáky, propagační předměty, 
inzerce v odborných publikacích, televizní reklama, vzorkování, 
předváděcí akce a další. Tyto nástroje jsou dostupné a záleží jen na 
formě, kterou firma zvolí.  
 
⇒ Internetové marketingové nástroje – vylepšení webové prezentace 
firmy, bannerová reklama, emailový marketing, placené/neplacené 
odkazy ve vyhledávačích, internetový sponzoring, internetová 
soutěž a další. 
 
3.1.1 Internetové marketingové nástroje propagace 
Vzhledem  k tomu, že většina těchto nástrojů je pro firmu nová, ráda bych je více 
rozvedla a upřesnila jejich zavedení v podmínkách firmy Altego s.r.o.: 
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Webová prezentace 
Firma Altego s.r.o. již tento moderní marketingový nástroj využívá, její stránky 
jsou k shlédnutí na www.altego.cz. Na první pohled jsou tyto stránky velice 
zručně graficky zpracovány, jsou poutavé a nevšední. Bohužel na druhý pohled 
je již patrné, že jejich účelnost neodpovídá tak nákladné grafické úpravě. Pokud se 
budu držet hierarchie stránek, jsou mé výhrady, a z toho vyplývající návrhy řešení 
následující: 
• Odkaz Kontakt – udává pouze kontaktní údaje na sídlo firmy, klub 
a nadaci. Již se však nedovíte, s kým konkrétně budete na tomto 
telefonním čísle či emailové adrese mluvit. Kontakt je tímto velice 
neosobní a nevyvolává pocit důvěry k prvnímu spojení. Ani pokud 
jde o kontakt pozdější, nejsou stránky v tomto ohledu nijak 
nápomocné. Není příliš povzbuzující pro zákazníka, který 
například chce mluvit se svým konzultantem, na kterého ztratil 
kontakt, aby volal na uvedené číslo a mluvil s „nejmenovanou“ 
osobou a ptal se, jestli může mluvit s tou blond paní, která byla 
u nich ve firmě. Ano vím, je to poněkud přehnaný příklad, 
ale v extrémním případě může být pravdivý. Pro kvalitní webovou 
prezentaci by mělo být zásadní, aby poskytovala informace co 
nejširší, pokud možno více, než se můžeme dozvědět z ostatních 
materiálů jako jsou Zlaté stránky nebo reklama v novinách. Pro 
moderního zákazníka, který hledá kontakt na stránkách firmy je 
také důležité, aby si dokázal za internetovým popisem přestavit 
člověka, který je jejich strůjcem, který ztělesňuje tuto prezentaci 
a reprezentuje firmu. Už jen z těchto dvou důvodů by měla část 
kontakty být co nejkomplexnější a nejdetailnější.  
 
• Odkaz O firmě – tento odkaz je velmi pěkně strukturovaný, dozvíte 
se zde podle očekávání co firma nabízí a krátké představení. Na 
pravé liště se rozbalí menu s odkazy reference a pracovní 
příležitosti, které jsou základem dobré firemní prezentace. 
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• Odkazy na služby firmy – tyto odkazy se zobrazí na horní liště 
v již výše zmíněném odkazu O firmě. Po rozkliknutí jednotlivých 
pododkazů jako například Manažerské dovednosti, se otevře další 
stránka, která je však na první pohled prázdná. Až po delším 
zkoumání a hledání příslušných informací najdete tyto údaje na 
pravé liště stránek. Z vlastní zkušenosti vím, že až po několika 
návštěvách těchto stránek, jsem tyto informace našla a byla jsem 
velmi překvapená touto zvláštní a ne příliš běžnou strukturou. 
Pokud tedy zákazník není příliš vytrvalý, zásadní informace 
o službách firmy vůbec ze stránek nezíská. Bylo by vhodné na 
„prázdnou“ stránku umístit alespoň základní rozcestník tak, aby 
uživatel stránky neopustil s dojmem, že nefungují, nebo že tam 
zmíněná data nejsou. Toto stejné platí pro mnoho dalších 
pododkazů této sekce. 
• Další připomínky jsou již spíše drobnostmi. Je dobře, že stránky 
obsahují hodně informací. Po delším hledání uživatel tak většinou 
nalezne informaci, kterou hledal. Nebylo by proto špatné zavést 
vyhledávací políčko, pro rychlejší nalezení informace na tolika 
jednotlivých stránkách. Dále se při zobrazení v alternativních 
prohlížečích stává, že se fonty písma zobrazují v různých 
velikostech a jednotnost, jinak propracovaného designu, se ztrácí. 
Také odkaz s názvem Zobrazit verzi pro tisk vůbec nefunguje, 
proto by bylo lepší jej zprovoznit nebo úplně zrušit, dnešní tiskárny 
zvládají tisk takovýchto jednoduchých stránek. Také alespoň 
orientační ceny by byly přínosem, zvláště pokud firma Altego s.r.o. 
je v této oblasti oproti konkurenci ve výhodě. 
Přesné zobrazení popsaných nedostatků na webu je součástí přílohy č.1 
diplomové práce. 
 
Bannerová reklama 
Jeden z nástrojů, který bych firmě nepochybně poradila co nejdříve využít. 
Přestože firma využívá pro svou propagaci především přímého kontaktu 
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se zákazníky, mohla by tohoto nástroje vhodně využít pro šíření informací o 
firmě, výrobcích a dobrém jméně v provázání na webové stránky. Je to jeden 
z nejefektivnějších nástrojů současného internetu a firma by jistě brzy 
zaznamenala výhody z tohoto nástroje plynoucí. Jediným problematickým bodem 
je vždy vhodné umístnění banneru tak, aby se dostal k cílovým zákazníkům. 
Avšak větší poskytovatelé internetových služeb již dokáží tento problém velmi 
efektivně řešit.  
 
E-mailový marketing 
Tato internetová možnost kontaktovat již stávající zákazníky, nebo zájemce, kteří 
se sami k odběru informací přihlásí, je opět velmi dobrou a poměrně finančně 
nenáročnou propagací firmy (např. Pravidelné newslettery, elektronické zasílání 
časopisu Alter ego). Podporuje informovanost zákazníků a zlepšuje image díky 
informovanosti o novinkách a o firmě jako takové. I jen samotné připomenutí, 
udržení kontaktu může být v dlouhodobém hledisku neocenitelné.  
 
Odkazy ve vyhledávačích 
Zde se jedná o dvě možnosti – placené či neplacené odkazy. Pokud jde 
o neplacené, je realizace velmi jednoduchá. Většina vyhledávačů umožňuje 
umístnit odkaz na firmu ve svých rozcestnících na serverech, jako je například 
www.seznam.cz nebo www.centrum.cz. Důležitou částí této registrace je správné 
zvolení klíčových slov, dle kterých systém vyhledává a zobrazuje výsledky 
v daném pořadí. Je samozřejmé, že čím je odkaz na firmu ve výsledcích výš, tím 
větší je šance získání zákazníka.  
Protože většina dnešních vyhledávácích programů využívá alespoň částečně 
mezinárodního severu Google, je nejlepší prověřit tuto okolnost přímo v tomto 
zdroji. Po zadání klíčových slov „firemní vzdělávání“, které dle mého vyjadřují 
podstatu služeb firmy Altego s.r.o., se ani na 10 vyhledané stránce tato firma 
neobjevila. Do tohoto bodu bylo zobrazeno okolo 20 konkurenčních firem Altega, 
což pokud by znamenalo, že jsem byla potencionálním zákazníkem, o službách 
firmy Altego s.r.o. jsem se ani nedozvěděla.  
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Placené odkazy lze dnes již využít u všech poskytovatelů internetových 
rozcestníků a tématických portálů. Společnosti jako například Google mají 
v současnosti již vypracovaný systém, při němž se využívá klíčových slov 
zadaných firmou samotnou Když lidé vyhledávají na stránkách Google pomocí 
některého z těchto klíčových slov, reklama se zobrazí vedle výsledků 
vyhledávání. Tím se reklamy zobrazí publiku, které se o dané téma už zajímá.  
Pokud se jedná o tématické portály pro firmu Altego s.r.o. bych doporučila 
registraci na portálu www.educity.cz, který se zabývá nabídkou vzdělávání 
a poradenství v České republice. Firma zde získá nejen možnost prezentovat 
vlastní služby, ale také zviditelnit se oproti svým konkurentům. EduCity nabízí 
také další služby jakými jsou například inzerce na stránkách, publikování 
firemních tiskovin nebo například rozhovory se zástupci firem pro zviditelnění 
svých služeb.  
 
Internetové soutěže 
Jednou z netradičních forem propagace firmy prostřednictvím internetu 
je například pořádání internetové soutěže. Je možné ji pořádat na svých 
internetových stránkách nebo je zorganizovat na profesionálních serverech jako je 
například www.soutez.cz. Tímto způsobem firma upozorní na své služby a zvýší 
obecné povědomí širší veřejnosti, což bývá někdy velmi nesnadný úkol i pro 
velké firmy. 
 
Bez internetového marketingu můžete mít jakkoliv efektní internetovou 
prezentaci, nebude vám však vydělávat, protože ji navštíví jen velmi málo 
cílených uživatelů. Zavedením každého nového nástroje firma svou šanci výrazně 
zlepšuje. 
 
 Chybějící monitoring konkurence 
Strategii marketingu (nejen internetového) je nutno navrhovat tak, aby byl 
v návaznosti na konkurenční segment trhu schopen uspět. Problematika, kterou se 
zabývá internetový marketing je mnohem rozsáhlejší a zvolení správné strategie je  
opět závislé na konkurenceschopnosti tržního segmentu. Firma Altego s.r.o. 
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monitoring, jak již bylo řečeno výše, neprovádí, což může být časem velmi 
zásadní chyba. Internet je jedním z prostředků, který může alespoň základní 
monitoring ulehčit. Už jen základní povědomí, kdo je naše konkurence a jaké 
nabízí produkty a jak se od nás liší je dobrým začátkem. To vše internet 
umožňuje, někdy se dovíme o firmě víc z její webové prezentace, než z osobní 
návštěvy podniku. V části analýzy firmy jsem takovýto malý výzkum konkurence 
firmy Altego s.r.o. provedla a zjistila jsem, že firmě v Brně během posledních 
2 let vyrostl silný konkurent, s širokým záběrem a zaměřený na velké firmy – 
agentura Motiv P. Nemusí trvat dlouho a firma Altego s.r.o. může takovýchto 
konkurentů mít více a začít ztrácet podíl na trhu jen proto, že jejich konkurence 
začne být o krok napřed, bez toho, aby to firma zaznamenala. Internetový 
průzkum konkurence a vývoje na trhu je jednoduché a také finančně nenáročné 
řešení. 
 
Výsledkem srovnání s konkurencí by však měl pohyb kupředu, snaha „dělat věci 
lépe“, než naše konkurence. Jedním z řešení může být zavedení internetového 
prodeje, tzv. e-obchod. Další možností by mohlo být získání certifikátu jakosti, 
který viditelně odliší firmu Altego s.r.o. od konkurence. Certifikaci umožňuje 
firma International Education Society (IES, Londýn) -  specializující se na 
certifikaci vzdělávacích subjektů v rámci mezinárodního projektu Certificate a na 
certifikaci pedagogů všech typů škol a dalších lektorů. 
 
3.1.2 Internetové marketingové nástroje prodeje 
E-obchod 
V oblasti služeb není e-obchod využíván tak hojně, jako je tomu například 
v oblasti prodeje výrobků. To však neznamená, že by se této formy obchodu 
nedalo použít pro prodej služeb. Pro firmu Altego s.r.o. by to mohlo znamenat 
třeba pouze zavedení krátkého formuláře na svých stránkách, který by byl jakousi 
poptávkou po službách firmy. Tedy pouze propojení stávající nabídky s tím, že se 
jedná o prodej standardizovaných kurzů přes internet. Zákazník by vyplnil svoje 
údaje a vložil „zboží“ do košíku. Možnými variantami by mohlo být zvolení, zda 
se jedná o orientační nákup s možností dalších úprav v produktu i ceně 
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(tedy zákazník vychází z nabídky na webových stránkách, ale dále by měl spíše 
zájem o kurz na míru) nebo zvolený kurz plně odpovídá požadavkům a jedná se 
o plnohodnotný nákup, kdy je proveden souhlas se strukturou a cenou uvedenou 
na internetu. Tento jednoduchý internetový obchod by zajistil hned 2 funkce – byl 
by rychlou možností získání zákazníků a jejich kontaktních údajů a také zajistil 
rychlejší, a snad i jednodušší, možnost prodeje služeb.  
 
Textové pole 
Jednodušší variantou může být zavedení pouze tzv. textového pole, do kterého na 
stránkách zákazník vyplní svůj požadavek s kontaktem na sebe a po potvrzení je 
tento text přeposlán na emailový kontakt firmy. Ta pak zpětně může zákazníka 
kontaktovat a domluvit s ním další podrobnosti. Tohoto textové pole lze využít 
nejen k prodeji, ale k jakémukoli kontaktu se zákazníkem přes webovou 
prezentaci. Toto je technicky velmi jednoduché řešení, může vypadat jako třeba 
následující políčko pro dotazy: 
 
Obr.12: Kontaktní textové pole 
 
 Komplikovaná organizační struktura 
Tato slabá stránka je propojena na již zmíněnou externí hrozbu změny legislativy, 
kde jsem již tuto slabinu firmy zmiňovala. Pro firmu může být tato struktura na 
základě nestandardních smluvních vztahů jak výhodou, tak nevýhodou. Může ji 
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v určitých oblastech pomáhat, ale v dalších naopak brzdit. V čem ji dle mého 
názoru brzdí vyvstane v popisu dalších slabých stránek firmy. 
 
 Technická a technologická vybavenost 
Firma Altego s.r.o. zajišťuje pro své spolupracovníky pouze technické zázemí pro 
vykonávání jejich činnosti. Všechno ostatní vybavení je na každém konzultantovi 
a lektorovi samotném. Z tohoto pohledu se mi zdá vybavení nedostatečné. 
Firemní vybavení by mohlo být daleko modernější, jak z pohledu konzultantů, 
tak z pohledu lektorů. Pouze jediný dataprojektor, který si navíc musí mezi sebou 
lektoři navzájem předávat, je dle mého názoru velmi nedostačující. Také dnešní 
moderní technologie již nabízejí usnadnění práce, například vybavením firemními 
notebooky, které budou vybaveny příslušným moderním softwarem 
k prezentacím, který taktéž může být propojený se softwarem ve firmě. Firma tak 
může kontrolovat práci lektorů a zároveň tak bude mít zabezpečenou spolehlivou 
technickou stránku výuky.  
 
 Neúplné využívání informačního systému firmy 
Jak již bylo řečeno firma ke správě svých dat o zákaznících využívá software 
Lotus Notes 6.5 od společnosti IBM. Primární funkcí klienta IBM Lotus Notes je 
e-mail a další odvozené korporátní služby, jako adresář, kalendář, plánovač, 
rezervace zdrojů apod. Ovšem hlavní výhodou IBM Lotus Notes je možnost 
rozšíření základní množiny databází o další aplikace.  
 
Tento software firma Altego s.r.o. vlastní něco málo přes dva roky. Při koupi 
softwaru a při jeho instalaci získali pracovníci krátké vysvětlení jeho jednotlivých 
funkcí. Jak se však dnes ukazuje, konzultanti se softwarem neumí plně pracovat 
nebo alespoň nevyužívají plně ty funkce, které systém nabízí. Například již jeho 
primární funkci, tj. propojení e-mailu s ostatními funkcemi, jako například adresář 
nebo kalendář, tímto způsobem nejsou vůbec využity. Jedinou všemi používanou 
funkcí je správa kontaktů – zákazníků (klientů) a jim přidělených konzultantů. 
Bohužel ani tato sekce, která nabízí uložení mnoha různých informací o klientech, 
není firmou Altego využita stoprocentně. Mnoho i ze zadaných informací jsou 
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buď zastaralé nebo dokonce již nepravdivé. Někteří konzultanti využívají tento 
software tak špatně, že by jej v podstatě mohla nahradit jednoduchá excelovská 
tabulka vyvěšená na serveru firmy tak, aby k ní měli přístup i ostatní prodejci. 
Je to dost smutné zjištění, nejen proto, kolik firma za software zaplatila, ale také 
proto, že je tak málo využíván potenciál dobře vyvinutého softwaru. Přitom by 
tento program mohl být velmi kvalitním základem pro zavedení systému CRM.  
 
Pokud by firma chtěla k tomuto systému přistoupit, je základním požadavkem, 
aby začala sbírat všechny dostupné informace o zákaznících,  řádně je vkládala do 
systému a dbala především o jejich aktuálnost. Pokud by se firma později 
rozhodla zavést CRM, jejíž hlavní podstatou je sběr dat o zákaznících existuje, 
uvedla firma LLP Prague na český trh aplikaci LinkPoint, která integruje řešení 
Pivotal CRM s IBM Lotus Notes. LinkPoint propojuje obě řešení a umožňuje 
synchronizovat a vzájemně sdílet kontakty a e-maily z obou aplikací. Software 
firmy Pivotal není jediným možným programovým řešením pro zavedení CRM. 
Například společnost Microsoft a další softwarové společnosti mají ve své 
nabídce programy pro kompletní řešení pro řízení zákaznických vztahů.  
 
 Chybějící strategie rozvoje firmy 
Toto je zřejmě pro budoucí vývoj firmy jeden z nejrizikovějších faktorů. Firma 
má sice zpracovanou vizi a misi firmy, ale to jsou pouze velmi nekonkrétní cíle. 
Chybí hlouběji zpracovaná strategie rozvoje firmy, jak s krátkodobými, tak 
dlouhodobými cíly. Bez těchto specificky vymezených cílů firma funguje bez 
přesného směru, její činnost se po léta nemění a přetrvává na trhu pouze vlastní 
setrvačností. Je potřeba, aby se firma rozvíjela a měla vlastní plán tohoto rozvoje. 
Tato skutečnost neovlivňuje totiž jen firmu samotnou, ale může vytvářet v jejich 
spolupracovnících pocit, že neznají budoucnost a nemají proto možnost jejího 
ovlivnění. Vzhledem k tomu, že tato strategie zastřešuje všechny činnosti 
podniku, může ovlivnit i všechny změny a ostatní zmíněná doporučení. Je proto 
její zavedení pro podnik stěžejní a nezbytnou změnou do budoucna. 
 
 Nejednotnost prezentace firemní image 
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Pro zákazníky je důležité, aby svého dodavatele mohli dobře identifikovat a spojit 
si jednotlivé prvky jeho propagace do jednotného image. Firma Altego s.r.o. má 
velmi dobře graficky zpracované logo a i další grafické prvky image. Tuto grafiku 
využívá firma na svých tištěných propagačních materiálech (katalogy, časopis 
Alter ego, vizitky konzultantů) a na již zmiňované webové prezentaci. Propojení 
s vizí a akcí Manažerská jachta je pozitivním prvkem.  
 
Proti celkovému a hlubšímu propojení všech prvků firemní kultury a image firmy 
je však popsaná firemní struktura. Konkrétním příkladem může být například to, 
že konzultanti pro návštěvy klientů používají vlastních vozidel (jak je logické 
z podstaty jejich smluvního vztahu). Pokud tedy ke mně jako k zákazníkovi 
přijede konzultant na smluvenou schůzku, na první pohled tuto skutečnost 
nepoznám. Ale nejen to, že nejsem schopna firmu rychle identifikovat podle vozu 
(nebo reklamy na něm), ale také jako manažer budu posuzovat, v jakém voze 
zmíněný konzultant přijel (hodnotit jeho důvěryhodnost a tím i firmy),  a i tato 
drobnost může ovlivnit mé rozhodnutí o přidělení zakázky. Marketing je často 
o pocitech, které vytváříme u svých klientů při snaze prodat službu či výrobek. 
Jedním z mých návrhů pro zlepšení jednotné image firmy je buď zakoupení 
vozidel s umístěním loga firmy a jejich pronájem konzultantům a nebo při prodeji 
franchisy zakomponovat do smluv nutnost umístění loga firmy na automobil 
konzultanta s případným finančním zvýhodněním.  
 
Při polemice o prezentaci firmy je vždy důležité, jak se dokáže pracovník s danou 
firmou ztotožnit. Tato otázka je u firmy Altego s.r.o. o to problematičtější, 
že jejími konzultanty nejsou zaměstnanci, ale najatí živnostníci. Je otázkou, do 
jaké míry se dokáží s firmou a jejími produkty ztotožnit a také, jaký má firma na 
tuto okolnost vliv a případnou možnost ji uzpůsobovat k obrazu svému. 
Nestandardní struktura společnosti je častou proměnnou v mnoha již zmíněných 
faktorech „života“ firmy. Je tedy otázkou, zda na této struktuře trvat a pokračovat 
v již zavedeném modelu, který však sebou nese mnoho nesnází a rizik, nebo 
strukturu zjednodušit a tyto rizika eliminovat. Žádná struktura není ideální bez 
možných rizik. Z mého pohledu je však dosavadní struktura firmy Altego s.r.o. 
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pro ni samotnou rizikovější, než klasický zaměstnanecký poměr se 
strukturovaným systémem odměn. 
 
 Malé investice do rozvoje zaměstnanců 
Další slabá stránka firmy opět souvisí s již tolikrát zmiňovanou firemní strukturou 
a vztahy mezi konzultanty, lektory a firmou samotnou. Vzhledem k tomu, 
že konzultanti nejsou běžnými zaměstnanci, je na nich samotných, aby se dále 
vzdělávali. Pro firmu je tedy finančně nevýhodné, aby je vzdělávala na své 
náklady sama. Paradoxně tedy vzniká situace, kdy konzultanti prodeje, kteří 
prodávají školení o správném uzavírání obchodu pro obchodní zástupce, sami 
žádné školení neabsolvovali. Často se řídí jejich technika prodeje pouze intuicí 
a zkušenostmi a případným sebevzděláváním.  
 
Vyvstává tedy opět otázka struktury firmy, kterou již dále nebudu rozebírat. 
Každá firma by však měla investovat do vzdělání lidí, kteří ji, ať už na jakémkoli 
smluvním vztahu, reprezentují a prodávají její výrobky/služby. Řešením pro 
stávající situaci tedy může být, že firma ve vlastním zájmu (s ohledem na firemní 
budoucnost) bude své konzultanty a lektory školit, buď na vlastní náklady nebo 
smluvně ošetří nutnost pravidelného vzdělávání spolupracovníků 
(získání certifikátů, potvrzení o absolvování) a bude již na konzultantovi 
či lektorovi, u které firmy/instituce si školení zakoupí. Firma Altego s.r.o. je takto 
může motivovat ke koupi školení u nich tím, že svým spolupracovníkům nabídne 
slevu z běžné ceny kurzu. 
 
3.2 Budoucnost – zavedení CRM 
Jedním z doporučení pro firmu Altego s.r.o. je, aby v budoucnu zavedla CRM. 
Firma „má dobře nakročeno“, již nyní vnímá svého zákazníka jako nositele 
hodnoty. Pro firmu Altego s.r.o. by zavedení znamenalo zkvalitnění přístupu 
k zákazníkům. A nejen to,  firma musí fungovat tak, aby bylo možné kdykoliv 
nahradit jednoho konzultanta dalším, a proto musí být samozřejmou povinností 
každého konzultanta pravidelné plánování činností prostřednictvím systému pro 
řízení prodeje. Implementace CRM je celostní projekt. Jako takový vždy více 
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či méně zasáhne každého zaměstnance. Prakticky ve všech společnostech 
je kontakt se zákazníky minimálně jedním z hlavních procesů (core process). 
Proto se i všechny ostatní procesy musí změnám spojeným s implementací CRM 
přizpůsobit. Řízení těchto změn a zajištění toho, že budou správně pochopeny 
a přijaty, je, po správném stanovení cílů, druhou nejvýznamnější podmínkou 
úspěchu. 
 
3.2.1 Rady pro úspěšné zavedení 
Co tedy dělat pro úspěšné zavedení CRM? Zde je několik rad pro první kroky: 
1. Před zavedení informačního systému je nutné komunikovat předem 
s konzultanty a dát jim možnost, aby se vyjádřili ve veřejné diskusi.  
2. Snažit se konzultanty přesvědčit, že systém je pro jejich dobro a že přínos 
převýší negativa.  
3. Při provizi z prodeje je vhodná implementace výpočtu provizí přímo do 
systému, který bude zaveden. Je dobré zajistit, aby informační systém byl 
jediným místem, kde si může konzultant zjistit svoji provizi (bonus).  
4. Část bonusů ponechat závislou na množství telefonátů a schůzek s novými 
potenciálními zákazníky (nikoliv stávajícími). Pokud tyto telefonáty 
nebudou zapsány konzultantem do informačního systému, neobjeví se mu 
to v bonusech.  
5. Dát všem konzultantům najevo, že co není v systému to neexistuje. 
Netolerovat výmluvy typu: „Já jsem tam volal (byl, to poslal), 
ale zapomněl jsem to zapsat.“.  
6. Jednou za čas si promluvit s uživateli o tom, v čem je informační systém 
například zdržuje a poté chtít úpravu od dodavatele. Nesmí to být ale 
úprava, která jde proti zájmům firmy.  
 
3.2.2 Význam zavedení CRM 
Nejcennějším kapitálem bude do budoucna zákazníkův profil. Ten bude znám 
především tomu, kdo o něj soustavně a intenzívně pečuje. Přehled o zákazníkově 
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podnikání, jeho potenciálu a bonitě, stejně tak jako o jeho spokojenosti, to jsou 
klíčové informace pro individuální péči. Ten kdo zná, co si jeho zákazníci přejí, 
prodá vždy na správném místě a v pravý čas. Největší prospěch z nasazení a užití 
CRM má zákazník, neboť systém zajistí optimální uspokojení jeho požadavků. 
Takto spokojený zákazník upevní své sepětí s dodavatelem a umožní mu zvýšit 
obrat. 
 
3.2.3 Tři scénáře použití řešení CRM 
Všechny schopnosti CRM systému by bylo velmi obtížné podrobně a kompletně 
popsat. Ráda bych tedy alespoň stručně představila možnosti systému ve třech 
klíčových oblastech jeho použití pro Altego s.r.o.: 
⇒ V marketingu: Sběr a přípravu informací i zpracování 
zákaznických dat. Jde o veškeré informace z různých kontaktů 
s firemním trhem. Nabídka produktů a služeb může tudíž probíhat 
individuálně k naplnění zákazníkova požadavku. K dispozici jsou 
všechny informace libovolných marketingových informací 
zaznamenaných v databázi. To umožňuje výrazně zpřesnit 
marketingovou strategii a zvýšit účinnost kampaní. V té souvislosti 
je samozřejmě soustavně porovnáván marketingový rozpočet 
s průběžným náběhem nákladů kampaní a akcí. 
⇒ V prodeji: Přes web prodat firemní sortiment - produkty, služby, 
znalosti. Všechny od zákazníků došlé e-maily jsou uloženy do 
CRM systému, a to k nim, jako k osobám v rámci jejich firem. Na 
jednom místě je tak úplný přehled o veškeré firemní elektronické 
komunikaci se zákazníkem. Kvalita poradenství roste, neboť jsou 
k dispozici detailní informace o zákazníkově profilu. Stoupá také 
přesnost a vypovídací schopnost veškerých obchodních rozborů. 
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⇒ V klientské péči: On-line pomoc, technická podpora, zákaznická 
péče přes web. Cílem je zvýšení spokojenosti a prohloubení vztahu 
se zákazníkem. Účinné servisní zásahy a okamžité poradenství při 
událostech vyžadujících péči, to jsou hlavní výhody užití 
společných informací ze strany zainteresovaných pracovníků. 
Při rozhodnutí o realizaci CRM řešení je nezbytné důkladně rozvážit, nakolik se 
změní firemní obchodní model - této změně musí odpovídat rozsah poradenské 
a konzultační podpory ze strany dodavatele CRM řešení. Další nutná fáze je 
důsledná customizace (uživatelské nastavení) systému - dokonalé přizpůsobení 
systému zvyklostem a standardům uživatelů a firemní kultuře. Následuje 
vyškolení jednotlivých typů uživatelů. Celý tento proces je přitom podle 
dodavatele CRM systému v běžných podmínkách možno zvládnout do dvou 
měsíců.  
 
3.3 Rozpočet navrhovaných změn 
Při analýze firmy Altego s.r.o. jsem se soustředila především na marketing a jeho 
další aspekty. S finanční oblastí podnikání firmy jsem tedy nepřišla vůbec do 
styku. Je ale jasné, že i marketing něco stojí a dříve nebo později se jakékoli 
doporučení musí ocenit, aby firma získala celkový obrázek. Proto uvádím 
orientační ceny mnou doporučených návrhů.  
 
3.3.1 Bannerová reklama 
Uvedu tabulky s cenami bannerové reklamy na homepage některých velkých 
serverů. Každý server nabízí různě velké formáty a různé pozice, proto 
i jednotlivé ceny nelze jednoduše porovnat a jsou tedy jen orientační. 
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Zpravodajské servery 
 
Tab.3: Cena banneru na zpravodajských serverech 
 
Portály 
 
Tab.4: Cena banneru na portálech 
 
 
3.3.2 Odkazy ve vyhledávačích 
Pro placené odkazy ve vyhledávačích bych doporučila využít nabídky společnosti 
Google, protože i velké české rozcestníky využívají pro hledání tohoto serveru. 
Google nabízí tzv. Google AdWords. Umožňuje získat zákazníky v tom momentě, 
kdy oni právě hledají online informace o produktech a službách, které nabízí Vaše 
firma a přivede je přímo na Vaše stránky. S AdWords oceňováním cenou 
za proklik je jednoduché kontrolovat výdaje – a platíte, jen když na vaše reklamy 
někdo klikne. 
 
„Google AdWords umožňuje: 
Nastavit si svůj rozpočet - není vyžadována žádná minimální útrata - kolik 
za AdWords zaplatíte, záleží zcela na objednateli. Může například nastavit denní 
rozpočet ve výši 100 Kč a maximální cenu 2 Kč za každé kliknutí na firemní 
reklamu. Vyhnout se pouhému hádání - Google poskytne odhady provozu 
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klíčových slov a nákladů, aby firma mohla zasvěceně rozhodovat o výběru 
klíčových slov a maximalizaci svého rozpočtu. Placení pouze za výsledky - Platba 
pouze tehdy, když někdo na reklamu klikne, nikoli když je reklama zobrazena.„ 
(17) 
 
Cenu si tedy může firma Altego s.r.o. stanovit úplně sama, bude tedy libovolná 
dle uvážení firmy. Doporučila bych začít s menší částkou například 5000 Kč 
a sledovat, zda se zvýšila návštěvnost stránek firmy. Pokud bude výsledek 
přijatelný, může firma v této formě reklamy pokračovat a případně si připlatit. (17) 
 
Jedním z mých dalších doporučení je registrace firmy v oborovém vyhledávači 
EduCity. Celkový ceník přikládám do přílohy č.2 diplomové práce, orientační 
cena zavedení služby je ve výši 20 000 Kč. Záleží pak na kombinacích služeb, 
které EduCity nabízí. (18) 
 
3.3.3 Internetová soutěž 
On-line soutěže systému Soutez.cz lze využít k účinné propagaci značky, firmy, 
serveru nebo konkrétního produktu či služby, nebo jako nástroj  k zásadnímu 
zvýšení návštěvnosti vašich www stránek a e-shopů. 
Vědomostní soutěžní otázky jsou podány tak, aby soutěžící vyhledal správnou 
odpověď na webu zadavatele soutěže (v tomto případě firmy Altego s.r.o.). Tím 
zajistí narůst návštěvnosti stránek o 3 - 5 000 lidí za jedno kolo soutěže. U každé 
soutěže je prostor pro text, www adresu a pro logo firmy nebo pro fotografii 
propagovaného výrobku/služby. Nabízí i možnost spojení soutěže s PR článkem. 
Každý den je odesílán direct mailing s avízem na aktuální soutěž a prostorem pro 
reklamní sdělení zadavatele. Soutez.cz poskytuje statistické vyhodnocení 
pořádaných soutěží. Cena soutěže se pohybuje okolo 5000 Kč bez DPH, a to dle 
délky trvání a přídavných možností. (19) 
 
3.3.4 Zavedení CRM 
Pokud se firma rozhodne zavést CRM, systém, který může být pro firmu velmi 
složitý, doporučovala bych prvně zakoupení softwaru Pivotal CRM pro propojení 
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s IBM Lotus Notes. Jakmile všichni budou seznámeni s novým systémem a naučí 
se do něj správně a hlavně 100% zadávat data, může firma přistoupit k dalším 
krokům a začít z tohoto systému získávat zmíněné výhody, které CRM nabízí. 
Cena se, jako u ostatních softwarů, pohybuje v řádu deseti tisíců. Konkrétně pro 
firmu velikosti Altego s.r.o. se cena pohybuje kolem 25 000 EUR. Věřím však, 
že se tato investice do budoucnosti firmě Altego s.r.o. vyplatí. 
 
Pokud by však tato částka byla příliš vysoká, existují i jiné softwarové možnosti 
pro zavedení CRM. Například firma Microsoft nabízí přijatelné řešení svým 
produktem Microsoft Dynamics CRM 3.0 - poskytuje veškeré nástroje a funkce 
potřebné pro vytvoření a udržení jasného přehledu o zákaznících, od prvního 
kontaktu, přes prodej až po následný servis. Cena tohoto softwaru se pohybuje 
kolem 40 000 Kč.  
 
 
3.3.5 Vozový park s jednotným logem 
Pokud bych vzala v potaz, že firma by měla pro každého konzultanta mít 
k dispozici auto s jednotným vzhledem, byl by počet nových automobilů, který je 
potřeba dokoupit, čtyři osobní automobily. Doporučovala bych jednoduchou 
a dostupnou variantu – např. Škoda Fabia. Na serveru www.skoda-auto.com se 
díky jednoduchému konfigurátoru dá auto sestavit a zjistit konečnou cenu.  
 
Zde nabízím mnou vykonfigurovanou variantu: 
Obr.13: Výběr automobilu pro Altego s.r.o 
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Fabia Classic 1.4 63 kW 5-stup. mech., Výbava: Classic, Motor: 1.4 63 kW 
5-stup. mech., Interiér: Stone modrá , Barva: Modrá dynamik. 
Cena: 310900 Kč. (20) 
 
Protože auta budou již modrá, stačí firmě získat jednobarevný (bílý) polep na auta 
s logem firmy. Cena polepu je od 150,- Kč / 1m2. Záleží tedy na firmě kolik a jak 
velkých potisků bude na auta chtít umístnit. (21) 
U ostatních návrhů není tak jednoduché cenu stanovit, ovlivňuje ji příliš mnoho 
faktorů, proto je zde dále neuvádím. 
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ZÁVĚR 
 
Dnes již není moderní marketing jen pro velké firmy. Dnes lze jeho použití 
aplikovat i na střední a malé firmy a také na živnostníky. Zvláště internetový 
marketing má před sebou dobrou budoucnost, hlavně u malých a středních 
podnikatelů. Je totiž především marketingem levným.  
 
A internet od svého vzniku stále ještě trhá rekordy. Výzkumy ukazují, 
že průměrný uživatel internetu tráví na síti zhruba 3 hodiny za měsíc a v tomto 
čase si prohlédl 164 různých webových stran. Tomu odpovídá i stále větší, byť 
v porovnání s ostatními médii značně skromný, zájem inzerentů. Loni se na 
internetu proinzerovalo kolem 190 milionů korun, letos podle některých 
odborníků můžeme čekat vzestup až na 230 mil. Kč. Marketing na internetu, 
to ale není jenom reklama. V první řadě jsou to webové prezentace firem 
(případně produktů), které jsou dnes už standardní součástí firemní propagace. 
Jsou vizitkou, kterou prostě musí mít každý, kdo se v hospodářském životě chce 
pohybovat. Dalším krokem je elektronické obchodování v různých formách - byť 
podle některých hlasů poslední vývoj naznačuje oslabování zájmu o e-commerce 
ve prospěch "pouhého" motivování potenciálního zákazníka k nákupu toho 
správného produktu. Jinou formou internetového marketingu je e-mail, který 
může dobře sloužit jako nástroj propagace a prodeje. To všechno je u nás 
v mnohém ohledu ještě "mladé", firmy si tyto možnosti teprve testují.  
 
Internet ale marketingovým pracovníkům nabízí leccos, co jinde nedostanou - 
interaktivitu, rychlost, snadné vyhodnocování efektivity apod. Proto také internet 
už dávno není pro český marketing ničím neznámým. 
 
Pokud má firma zájem odlišit se od své konkurence, musí velmi rychle reagovat 
na měnící se požadavky trhu, nabízet nová řešení, nové produkty, nové služby. 
Internet tuto možnost rychlé změny nabízí a proto věřím, že jeho pozice bude jen 
sílit. 
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 Příloha č. 1 
 
 
 Příloha č.2 
 
 Příloha č.3  
 
Firemní vzdělávání - seznam dodavatelských firem 
 
 A 
ABS WYDA, s.r.o. vzdělávací společnost  
ACE Consulting, s.r.o.  
Agentura Ámos  
Agentura APAS  
Agentura Clever  
agentura Motiv P s.r.o.  
Agentura SPA s.r.o.  
Agentura Tailored English Courses, s.r.o.  
AHA Public Relations Agency  
AKORD Outdoor Training, s.r.o.  
ALBION - jazyková a vzdělávací agentura spol. 
s r.o.  
ALTUS Training Center, s.r.o.  
AYS Placements and Workshops, s.r.o. 
BOHEMIA INSTITUT  
Bureau Veritas Czech Republic  
Business success, spol. s r.o.  
 
 C 
CCA Group a.s.  
CENTRUM DOHODY, s.r.o.  
CG PARTNERS, s.r.o.  
Cleverlance Enterprise Solution a.s.  
ConCent - konzultační středisko pro management  
Coneo, s.r.o.  
Controller-Institut, Contrast Consulting Praha 
spol. s r. o.  
CSP Management Consultants s.r.o.  
DEVELOR Training & Consulting  
DNV Czech republic, s.r.o.  
Dynargie s.r.o  
 
  
E 
ECS Edconsia, s.r.o. 
EDUCATIO MAHLER, s. r. o.  
ELSE AZ s.r.o. 
ERPET GROUP a.s.  
EXPERTIS PRAHA, spol. s r. o.  
 
 F 
FBE Praha, s.r.o.  
FUTURUM vzdělávací institut s.r.o.   
 
 G 
GLOSSA, s.r.o.  
Gradua-CEGOS, s.r.o.  
 
 H 
Hartford Personnel Development  
HORMED, s.r.o. 
HYL s.r.o.  
 
 I 
ICC ČR  
INSPIRA s.r.o.  
Integrity Consulting  
Interquality, spol. s r.o.  
INVENTA, s.r.o.  
Key 6 Business Solutions, s.r.o.  
Koučink Centrum  
 
 L 
LBMS, s.r.o.  
Learn2grow s.r.o.  
Light Point, s.r.o.  
MEK-IN, s. r. o.  
MINERVA vzdělávací společnost s.r.o.  
NOTIA Středisko vzdělávání , s.r.o.  
ODYSSEY Performance Enhancement Network 
s.r.o.  
Outdoor & Training s.r.o.  
Outward Bound - Česká cesta, s.r.o.  
 
 P 
PHR Training  
Podnikatelský institut PYRAMIDA, s.r.o.  
 
 S 
 
SC&C PARTNER, spol. s r.o.  
SKILLS, spol. s r.o.  
Skills Base s.r.o.  
SMARTER Training & Consulting  
SOFT-TRONIK, a.s.  
Společnost Performia  
Spolupráce, s.r.o.  
Studio JV  
 
 Š 
TES Praha, a.s.  
top vision s.r.o.   
Training and Management Academy Praha  
 
 W 
Wiseman s.r.o.  
 
 1 
1. VOX a.s. 
 
 
 Příloha č.4 
Reference firmy Altego s.r.o.: 
 
ACNielsen Czech Republic s.r.o., Praha 
ALCHEMA, s.r.o., Blansko 
Andrew Telecommunications s.r.o., Brno 
Atlantik - Kilcullen Asset Management, 
a.s., Brno 
Barum Continental spol. s r.o., Otrokovice 
Becker Acroma spol. s r.o., Velké Meziříčí 
BEGHELLI - ELPLAST, a.s., Brno 
British American Tobacco (Czech 
Republic), s.r.o., Praha 
BYTASEN, spol. s r.o., Brno 
DATASCAN, s.r.o., Brno 
DEKTRADE a.s., Praha 
Draka Kabely, s.r.o., Velké Meziříčí 
EASTERN SUGAR ČESKÁ 
REPUBLIKA, a.s., Němčice nad Hanou 
ebm - papst CZ s.r.o., Brno 
ELDACO s.r.o., Rousínov 
E.S.G. European Software Group a.s., 
Brno 
FPO s.r.o., Blansko 
GE Money Bank, a.s., Praha 
GRISOFT, s.r.o., Brno 
H.J. Heinz CR/SR a.s., Praha 
Hortim - International, spol. s r.o., Břeclav 
IBM GS Delivery Center Czech Republic, 
s.r.o., Praha 
IDS Scheer ČR s.r.o., Brno 
I.F.T. PROGRES a.s., Přerov 
iMi Partner, a.s., Brno 
INDET SAFETY SYSTEMS a.s., Vsetín 
INVIA CZ, s.r.o., Praha 
IPM Group, a.s., Brno 
Keraservis s.r.o., Brno 
KKH Brno, spol. s r.o., Brno 
Konica Minolta Business Solutions Czech, 
spol. s r.o., Brno 
KRONODOOR CZ spol. s r.o., Jihlava 
KRONOSPAN CR, spol. s r.o., Jihlava 
LICA s.r.o., Nymburk 
LOMAX & Co. s.r.o., Bořetice 
MATE, a.s., Brno 
MEDIA MARKETING SERVICES s.r.o., Praha 
Merida Hradec Králové, s. r. o., Hradec Králové 
Metaldyne Oslavany, spol. s r.o., Oslavany 
MICROSOFT, Praha 
Ministerstvo vnitra České republiky, Praha 
MITAS a.s., Výrobní úsek Agro 
Otrokovice 
Model obaly a.s., Opava 
MONTIS CZ s.r.o., Kroměříž 
Nationale - Nederlanden životní 
pojišťovna, Praha 
NESS Czech s.r.o., Praha 
Nestlé Česko s.r.o., Praha 
OTIS a.s., Břeclav 
PaPP, spol. s r.o., Uherské Hradiště 
PARTNER CZECH, s.r.o., Český Těšín 
PERI spol. s r.o., Jesenice u Prahy 
POCLAIN HYDRAULICS, s.r.o., Brno 
PRAMOS a.s., Šitbořice 
PRIBINA, spol. s r.o., Přibyslav 
PROFI am BAU CM, spol. s r.o., Brno 
PTÁČEK - velkoobchod, a.s., Brno 
PYROTEK CZ, s.r.o., Blansko 
quick - mix k.s., Brno 
Radiant Systems s.r.o., Praha 
Sika CZ, s.r.o., Brno 
Slavkovské krmné směsi a.s., Bučovice 
Tatra banka, a.s., Bratislava 
Technické sítě Brno, akciová společnost, 
Brno 
Teplárna Otrokovice a.s., Otrokovice 
TOP OFFICE spol. s r.o., Brno 
TPK, spol. s r.o., Hodonín 
TRANS - TECHNIK, spol. s r.o., Brno 
TRASKO, a.s., Vyškov 
van Gansewinkel, a.s., Brno 
VELUX Česká republika, s.r.o., Praha 
VPO Protivanov, a.s., Protivanov 
WIPLAST spol. s r.o., Krnov 
WOLSELEY Czech Republic, spol. s r.o., 
Brno 
WOOD & PAPER a.s., Ivančice 
 
 
